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INTRODUCCION

Nuestra Tesis pretende seguir dos de las pautas presentadas por
Filser y Jallais (1988) y por Berry, Gresham y Millikin (1990) acerca
de los dmbitos de investigacidn futuros en distribucién comercial.

En la primera propuesta se trazan tres lineas de investigacion:
la modelizacién de los canales de distribucion; el anélisis de la
estrategia de las empresas de distribucién y la modelizacion de la
relacion del consumidor con el punto de venta, es decir de la eleccion
y de la frecuentacion efectiva de éste uftimo (Filser y Jallais 1988, p.
53).

Por otra parte, en la segunda propuesta se disefia una agenda
de investigacién de marketing en distribucién comercial, centrandose
en cuatro categorias de andlisis que se encuentran interrelacionadas
entre si: /a orientacion marketing; la organizacion marketing; el
marketing mix y el servicio al cliente (Berry, Gresham y Millikin 1990,
pp. 6-7). . '
El trabajo que aqui presentamos tiene como finalidad vincular
una de las propuestas de los ultimos autores con otra de los primeros.
Nuestro objetivo es estudiar /a_calidad de servicio al cliente percibida
en la distribucién comercial minorista y su incidencia en [a seleccidn
intentando modelizar el nexo que pueda existir entre ambos
constructos, mediante un modelo espacial del tipo Multiplicativo
Competitivo Interactivo.
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No hace muchos arios, Eiglier, Langeard y Dageville (1989, p.
93) indicaban: "uno siente cierto vértigo cuando intenta sumergirse en
el problema de la calidad ante la amplitud de literatura sobre este
sujeto existente, el mismo que se siente al initentarlo cuando ésta se
refiere a los servicios, pero en este ultimo caso por el escaso numero
de articulos o de libros que abordan la nocion de calidad de servicio de
forma seria o no". Esta afirmacién vdlida entonces, parece que hoy
empieza a no serlo, porque aunque todavia no son muchas las
investigaciones rigurosas centradas en el andlisis del constructo, la
nocién estd de moda en todos los dmbitos, incluida la distribucién
comercial.

El entorno competitivo en distribucién comercial es cada vez
méas hostil y los detallistas empiezan a concienciarse de que
diferenciarse en base a los productos que ofrecen o a la comunicacién
que desarrollan es cada vez mas dificil. La opcién que empiezan a
considerar como valida es ofrecer calidad de servicio. Sin embargo, lo
que significa ofrecer calidad de servicio o lo que es lo mismo en qué
se especifica la entrega de calidad de servicio parece permanecer en
el plano intangible, derivado de la caracteristica que define al propio
servicio.

Justificamos la eleccién del presente tema de analisis en base
a la novedad, la actualidad y sobre todo en la creencia firme de que
realmente la calidad de servicio es una via de diferenciacién y que ésta
parece incidir en la seleccién en distribucién comercial minorista del
consumidor. Priorizando en nuestro anélisis la forma en que el
constructo puede hacerse operativo, porque consideramos que no
puede ofrecerse calidad de servicio en el establecimiento comercial sin
una herramienta de medida que permita en cada momento identificar
el nivel en que ésta se entrega.

Perseguimos por tanto un objetivo doble:
.- Investigar el constructo calidad de servicio percibida en

distribucién comercial minorista desde la orientacion de su
evaluacion;
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.- Intentar modelizar la relacion, si es que ésta existe, entre la
calidad de servicio percibida y la seleccion del consumidor en
distribucion comercial minorista.

Para alcanzar este doble objetivo, estudiamos con el fin de
elaborar la base tedrica articulos y. obras relativas a: calidad,
distribucién comercial minorista, marketing, servicio y modelizacién de
la seleccién. Obtenidas todas ellas de fuentes disponibles en:

.- La Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la
Universidad de Valencia;

.- "L’Institut de Gestion de Rennes" de la Universidad de
Rennes 1, bajo la tutela del profesor Dr. D. André Fady;

.- La Universidad de Paris IX, "Dauphine” y la Universidad Paris
|, "Panthéon-Sorbonne", bajo la tutela del profesor Dr. D.
Christian Lhermie y "/“Ecole Superieure de Commerce de Paris"
(E.S.C.P.), bajo la tutela del profesor Dr. D. Marc Dupuis';

Y planificamos nuestra investigacion en dos fases.

En una Primera Parte, considerando que es imperativo que "/os
investigadores consulten [a literatura cuando conceptualizan
constructos y especifican dominios"” (Churchill 1979, p. 67), vamos
a analizar las aportaciones tedricas mas relevantes dirigidas a
especificar los constructos. objeto de nuestro anélisis.

Nuestra primera aproximacién se dirige hacia el constructo
seleccion en distribucién comercial minorista, revisando de forma
genérica los elementos que inciden en éste y por su relevancia hasta

El estudio de las fuentes disponibles en todos los centros franceses citados fue

posible gracias a dos becas concedidas, una primera por la Universitat de Valencia para
estancias en centros de investigacion extranjeros de una duracién de tres meses, y otra
segunda concedida por la entidad Bancaixa (Obra Social i Cultural) dentro de su programa

de formacion en Il Ciclo, de idéntica duracidn;
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ahora, ya que es la variable que mas se ha vinculado a la seleccién
detallista y en la que mdas se ha profundizado, su relacién con la
imagen. Todo ello es expuesto en el Capitulo Primero, tras éste que
nos centra en el constructo resultado que deseamos medir y que
revisa el input que hasta ahora ha suscitado el mayor interés en la
literatura de comercio minorista, nos dirigimos al constructo input que
nosotros proponemos la calidad de servicio al cliente percibida.

En el Capitulo Segundo conceptualizamos el constructo calidad
de servicio al cliente en el ambito del marketing del punto de venta,
considerando sus especificidades, “no se trata de servicios puros sino
de un continuo servicio puro-producto puro” (Finn y Lamb 1991, p.
489). Enmarcando la distribucién comercial en el sector terciario de la
economia, y analizando la calidad del servicio al cliente en el
establecimiento comercial desde una orientacién marketing.
Conceptualizado el constructo y diferenciado de otros constructos
préximos, el siguiente paso es operacionalizarlo con objeto de medirlo.

En el Capitulo Tercero, nos centramos en una de las
aproximaciones mads relevantes a éste respecto, la desarrollada por
Parasuraman, Zeithaml y Berry, cuyo instrumento de medida de
calidad de servicio "Servqual”, ha suscitado desde su publicacién
numerosas réplicas y extensiones que han permitido la purificacién
continuada del constructo. Retenemos una extensiéon de la escala
aplicada a la distribuciéon comercial minorista denominada "Superqual”
que con algunas modificaciones con el fin de adaptarla a nuestro
objetivo, serd nuestro punto de partida en el disefio de nuestra
investigaciéon empirica.

Nuestra meta es investigar la calidad de servicio percibida como
una variable que facilita los desplazamientos de compra, por tanto de
atraccién. Sin embargo, estudiar la seleccién en distribucién comercial
minorista sin considerar de la misma forma una variable que dificulta
el desplazamiento es desarrollar un andlisis incompleto. La distancia
que separa el origen del individuo, del establecimiento comercial, o el
tiempo de desplazamiento invertido desde dicho origen hasta el punto
de venta, es una variable de disuasion que se ha demostrado resulta
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relevante en la seleccién. Un modelo que permite integrar en el espacio
los dos tipos de variables es el denominado Multiplicativo Competitivo
Interactivo o M.C.I. Este, que entre sus muitiples aplicaciones
contempla la posibilidad de explicar la seleccién en términos de
probabilidad, ademas permite la adopcién de variables tanto objetivas
como subjetivas. Hemos considerado la preponderancia en calidad de
servicio de su percepcién y consideramos también que la distancia o

"tiempo de desplazamiento puede ser mejor investigada en la misma -
linea.

Analizada la evolucién de los modelos espaciales gravitatorios
junto con sus debilidades y como estas ultimas han sido superadas
hasta llegar a la modelizacién del M.C.l. en el Capitulo Cuarto, asi
como las transformaciones necesarias para su puesta en marcha,
pasamos en una segunda etapa, a intentar integrar algunos de los
aspectos revisados en una investigacién empirica.

En la Segunda Parte del presente trabajo y en una primera fase
planificamos el estudio en el Capitulo Quinto, disefiando un
cuestionario que tiene como objetivo obtener informacidn relativa a los
juicios de los consumidores de una zona geografica de la ciudad de
Valencia denominada "Parque Universidad”, tanto respecto a las
variables propuestas como explicativas, la calidad de servicio al cliente
y la distancia percibida, como respecto a las variables a explicar que
se definen en nuestro estudio, todas ellas relativas a la seleccién en
distribucién comercial minorista.

Recogida la informacién, en el Capitulo Sexto, que cierra
nuestra Tesis, desarrollamos el tratamiento de los datos, primero
estudiando la fiabilidad y la validez de las escalas ensayadas como
herramientas de medida del constructo principal objeto de andlisis, la
calidad de servicio al cliente percibida en distribucién comercial
minorista, para después, en una segunda fase, mediante la puesta en
marcha de tres modelos del tipo M.C.|., que representan tres opciones
de definicidon de la variable calidad de servicio al cliente percibida,
intentar explicar la seleccién detallista en la actividad de venta de
alimentacién en general. Esta dGltima variable investigada a través de
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la evaluacién de la preferencia, la frecuencia de visita y la frecuencia
de compra. La primera forma de anélisis propuesta es retener la
variable calidad como una Unica variable definida mediante un modelo
sumativo, compuesto por un conjunto de items que representan
atributos de calidad de servicio al cliente determinantes de la
selecciéon. Una segunda opcién considerada, es investigar el efecto
conjunto de las caracteristicas anteriores en forma de dimensiones
derivadas de un andlisis factorial en componentes principales. Por
ultimo, la tercera opcién contemplada, es investigar Unicamente para
explicar la variable endégena en el modelo, alguno(s) de los atributos
que describen el constructo, los mds determinantes de la seleccidn.

Toda la informacién necesaria para la puesta a punto de los
anteriores modelos se traté con los paquetes informaticos: Barbro,
Micro tsp, Multivar y Quatro-Pro, permitiéndonos el andlisis de los
resultados obtenidos tras la investigacién, llegar a unas primeras
conclusiones, respecto a:

.- La forma de operacionalizacion de la variable calidad de
servicio al cliente percibida mds adecuada, tras el anélisis de las
propiedades psicométricas de tres escalas multi-item
construidas verificando unas determinadas condiciones
metodoldgicas;

.- La posibilidad de modelizar la seleccion en base a un modelo
del tipo M.C.l. que utilice como variables independientes la

. calidad de servicio percibida en distribucion comercial minorista
y la distancia percibida, asi como determinar, si dicho tipo de
modelizacion es posible, la mejor forma de incorporar en la
explicacion, la variable exdgena objeto de nuestro anélisis: la
calidad de servicio al cliente percibida.
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LA TEORIA DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR RELATIVA A LA SELECCION EN
DISTRIBUCION COMERCIAL MINORISTA

El objetivo de este capitulo es proceder a un anélisis de los
factores que inciden en una "respuesta” del comprador ante los
"estimulos " generados por un establecimiento comercial.

El punto de venta desarrolla un poder de atraccién sobre el
comprador a partir de una mezcla de elementos, éstos elementos, que
son estimulos, son objeto de un proceso mental en el comprador que
le lleva a una determinada respuesta. Existen mdltiples causas,
relativas tanto al establecimiento comercial como al consumidor, y una
consecuencia, que es el comportamiento del individuo frente a dichos
estimulos. El objetivo de nuestra Tesis es analizar la incidencia que
tiene en |la respuesta del consumidor "seleccion del punto de venta”,
el estimulo "percepcion de la calidad de servicio” ofrecida en el
establecimiento comercial. La bidsqueda en la literatura indica que se
ha profundizado poco en el andlisis de este Gltimo aspecto como un
factor determinante de la seleccién. Un constructo relacionado aunque
no equivalente es la imagen del punto de venta, y a ella si se le ha
dedicado numerosas pdaginas en la literatura del comercio detallista.

Empezaremos por analizar en este capitulo introductorio algunas
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de las teorias globales més relevantes del comportamiento del
individuo que describen el proceso de decision del consumidor, sin
animo de ser exhaustivos, (epigrafe I.1), para estudiar después las
distintas respuestas del consumidor frente al establecimiento
comercial, los outputs (epigrafe /.2), y concluir con el andlisis de los
distintos inp'ut“s utilizados por el establecimiento paré derivar en
desplazamientos del consumidor desde un origen hasta el punto de .
venta, haciendo mencidn especial a la imagen (epigrafe 1.3).

1.0.-INTRODUCCION

La relacién que se da entre un comprador y un punto de venta,
es analizada con amplitud en la literatura detallista. Cuando dicha
relacién hace referencia a "/as actividades desarrolladas por los
individuos al examinar o comprar productos o servicios”, hablamos de
comportamiento de "shopping"? (Darden y Dorch 1990, p. 289). El
andlisis de este conjunto de actividades, debido a su enorme
complejidad, se ha desarrollado de forma parcelada. Entre las multiples
investigaciones tendentes a contemplar distintos aspectos de este tipo
de comportamiento, algunas investigaciones se han centrado, por
ejemplo, en la causa por la que se inicia el proceso, esto es, las
motivaciones fundamentales del individuo, que subyacen al
comportamiento de shopping. Siguiendo a Tauber (1972), una de las
aportaciones mas relevantes en este ambito, el origen puede estar
tanto en un conjunto de necesidades relativas al producto que se
desea adquirir, como en una variedad de necesidades psicosociales,
identificAndose en este ultimo grupo dos categorias de motivos:

Este vocablo inglés, no puede ser traducido en espafol sin recurrir a una perifrasis.
Como indican Jallais, Orsoni y Fady {1987, p. 113) y Darden y Dorsch (1990, p. 289)
reagrupa el hecho de ir de tienda en tienda con objeto de mirar los distintos surtidos y el
hecho de desplazarse para comprarlos, por ello optamos por mantener el anglicismo.
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(A).- Personales: entre los que destaca, el sentimiento de
desarrollar un papel esperado, la distraccién frente a la rutina
cotidiana, la autosatisfaccién derivada del placer de gastar, la
informacién sobre nuevas tendencias, la actividad fisica y la
estimulacién de los sentidos frente algunos escaparates;

(B).- Sociales: referidos a, la ocasién de contactos sociales
‘fuera del hogar, la posibilidad de comunicar con otras personas
que tienen intereses similares, la posibilidad de formar parte de
grupos sociales, la posibilidad de ejercer una autoridad con
respecto a un vendedor y el placer de hacer un buen negocio.

Estas motivaciones, han sido contrastadas y ampliadas por
Westbrook y Black (1985, pp. 99-101), en un estudio cuyo resultado
confirma la hipdtesis avanzada por Tauber (1972) y extiende su
propuesta incluyendo dos motivaciones adicionales a la actividad de
shopping:

(A).- Utilidad anticipada de compra prospectiva;

(B).- Optimizacidn de la eleccion de la mercancia en términos de
cubrir las necesidades y deseos de los compradores.

Otro dmbito de estudio es el de los factores generales que
influyen el shopping. Jallais, Orsoni y Fady (1987) sefialan entre otros:
el tipo de producto buscado, la longitud del proceso de shopping
puesto en marcha, los distintos riesgos percibidos, la influencia de los
factores situacionales y la influencia del factor proximidad.

Por dltimo, el desarrollo de comportamientos de shopping por
los individuos, requiere que se tomen algunas decisiones (Darden y
Dorch 1990, p. 299); siendo desde nuestra linea de investigacién el
aspecto mas relevante relativo al comportamiento de shopping y por
ello merece un tratamiento méas detenido.
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1.7.- EL PROCESO DE DECISION DEL CONSUMIDOR

Siguiendo a Berman y Evans (1989, p. 156) el proceso de
decision del consumidor, contempla tanto el proceso en si mismo
como los factores que inciden en .él, de .caracter demografico y de -
estilo de vida. Dos modelos tedricos que describen ambos aspectos y
que se han convertido en clasicos en el cuerpo doctrinal de
comportamiento del consumidor son los modelos de Howard y Sheth
(1976) y de Engel, Kollat y Blackwell (1978).

Para los primeros, el proceso de toma de decisién por el
comprador se descompone en tres elementos:

(A).- Un conjunto de motivaciones, que reflejan necesidades
profundas;

(B).- Varias posibilidades de eleccion, las opciones entre las que
el consumidor elige que son una parte de las marcas que el
consumidor conoce del total de las que existen en el mercado;

(C).- Un conjunto de mediadores de decision, que son las reglas
utilizadas por el comprador para concordar sus necesidades y
los medios de que dispone para satisfacer estas ultimas.

Instrumentandose su teoria de comportamiento del comprador
a partir de: unos inputs, que son los estimulos relacionados tanto con
el entorno social como con las distintas actividades de marketing de
las empresas que tienden a comunicar con el comprador; unas
variables enddgenas, que son las variables hipotéticas resultado de la
integracion de la teoria del aprendizaje de Hull, de la teoria cognitiva
de Osgood y de la teoria de comportamiento exploratorio de Berlyne
(ver Howard y Sheth 1976, p. 5), y que pueden ser: variables de
aprendizaje (motivaciones especificas y no especificas, marcas
comprendidas en el conjunto evocado, mediadores de decision,
predisposiciéon respecto a las marcas, factores de inhibicién y un nivel
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de satisfaccién después de la compra de la marca) o variables de
percepcidn (sensibilidad en materia de informacién, sesgo perceptual
y busqueda de informacidn); unas variables exdgenas que engloban:
la importancia de la compra, las variables de personalidad, la clase
social, la organizacién, la cultura, la limitacién de tiempo vy la situacién
financiera; y por Ultimo un conjunto de outputs que son: la atencién,
la .comprensién, la . actitud respecto. a. una marca, la intencién. de
compra y el comportamiento de compra.

Por otra parte, para Engel Kollat y Blackwell (1978), el proceso
de decisidn en si mismo, consta de cinco etapas béasicas:

(A).- Reconocimiento del problema, se reconoce la necesidad de
actuar para satisfacer una necesidad;

(B).- Busqueda de informacién, para ayudar a la toma de
decisiones;

(C).- Evaluacion de las opciones a través de distintos criterios;
(D).- Eleccion.

(E).- Evaluacién postcompra que se traduce en satisfaccién o
disonancia.

Afectando a este proceso un conjunto de elementos tales como:
influencias del entorno (valores y pautas culturales, grupos de
referencia, familia, etc.), personalidad, estilo de vida, motivaciones,
etc.

Estos modelos teéricos explicativos del proceso, no toman en
consideraciéon de forma especifica la seleccién del punto de venta, a
pesar de que la decisién de compra del producto es interdependiente
de la decisién del lugar en qué comprarlo. Este Gltimo aspecto, puede
ser incluso mds importante que el primero, ya que en algunos casos,
puede preceder a la decisién de eleccién de marca (Darden 1979 cit.
en Greenberg; Sherman y Schiffman 1983, p. 153). Sin embargo,
frente a la abundancia de investigaciones en seleccién de marca, los
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trabajos en el 4rea de seleccién de punto de venta son relativamente
escasos. Davidson, Sweeney y Stampfl (1988, p. 68) argumentan que
la razén del menor impulso en la investigacién del proceso de decisidn
que conduce a la seleccidn detallista es que mientras que la eleccién
de producto-marca se investiga para el sector industria, la seleccidén de
tienda recae sobre el sector servicios, habiéndose perseguido con mas
énfasis las aplicaciones de la disciplina del marketing a las empresas -
fabricantes que a las distribuidoras.

1.2.- LA DECISION APLICADA A LA SELECCION DE PUNTO
DE VENTA

La descripcién de la naturaleza del proceso cognitivo de
decision, permite el desarrollo de algunos modelos tedricos especificos
aplicados a la seleccién de establecimiento comercial. Introducir el
concepto de seleccién del punto de venta implica, siguiendo a Spiggle
y Sewall (1987, p. 97), diferenciar tres constructos que de manera
generalizada se utilizan de forma sinédnima en la literatura detallista: /a
preferencia, la eleccion y el patronage®.

1.2.1.- LOS CONSTRUCTOS PREFERENCIA, ELECCION Y
"PATRONAGE"

Siguiendo las aportaciones de Spiggle y Sewall (1987, p. 98),
la preferencia, se refiere al estado de influencia positiva de un
consumidor respecto a una tienda dada, que puede resultar o no en la
eleccién de la tienda o en el patronage. Bearden (1977); Brunner y

Este anglicismo serd mantenido por no encontrar un vocablo en nuestra lengua
sinénimo y definido en el siguiente epigrafe.
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Mason (1968); Cox y Cooke (1974); James, Durand y Dreves (1976)
y Pessemier (1980) son algunos ejemplos de trabajos que persiguen
el andlisis de la preferencia. .

La eleccién detallista en cambio, es una respuesta de
comportamiento del cliente de naturaleza binaria, que ademads es
resultado de una dnica tarea de adquisicién. El consumidor compra en
la tienda o no compra, después de una operacién de bisqueda de
informacidén y evaluacién de tiendas que representan opciones (Spiggle
y Sewall 1987, p. 98). Entre las investigaciones que han perseguido
el andlisis de la eleccidén detallista referir los estudios de Bironneau
(1988); Kalika (1984); Nickel y Wertheimer (1979) o Schiffman, Dash
y Dillon (1977).

Por dltimo, el patronage, es la pauta de compra seguida por el
consumidor a lo largo de una serie de tareas de adquisicién. Es un
constructo generalmente visto en términos de frecuencia de visita
(Korgaonkar, Lund y Price 1985, p. 58) y por tanto no se traduce en
un resultado binario sino en un porcentaje. EIl consumidor puede
realizar, por ejemplo, el 75% del gasto en una tienda X y el 25%
restante en otra parte, siendo esta conducta el resultado de una
fidelidad a la tienda derivada de un compromiso del cliente y de una
fuerte preferencia o bien de una baja implicacién del consumidor,
siendo el habito o la busqueda de variedad lo que configura el
comportamiento de patronage (Spiggle y Sewall 1987, p. 98). Los
trabajos de Arnold, Oum vy Tigert (1983); Bellenger, Robertson y
Greenberg (1977); Black (1984); Bucklin (1967); Gautschi (1981);
Gentry y Burns (1977-1978); Gripsrud y Horverak (1986); Korgaonkar,
Lund y Price (1985); Lumpkin, Greenberg y Goldstucker (1985);
Malhotra (1983); McCurley Hortman, Allaway, Mason y Rasp (1990);
Pessemier (1980); Ring (1979); Stanley y Sewall (1976) y Stoltman,
Gentry y Anglin (1991), tienen por objeto el andlisis de este modelo
de conducta que es el mas investigado en la literatura detallista®.

La diferenciacion entre preferencia y patronage habia sido ya
establecida con anterioridad por Sheth (1983), al integrar los dos

A pesar de que algunos de ellos hacen referencia al explicar este constructo
resultado de forma indistinta a la preferencia, a la eleccién o al patronage.
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constructos como dos subteorias en un Unico modelo con el objeto de
explicar el comportamiento de patronage individual.

La primera subteoria (Figura n°l.1) se limita a describir /a
preferencia de shopping para un punto de venta a partir de cuatro
constructos baésicos fla predisposicion al shopping, el célculo de
eleccion, los motivos de shopping y las opciones de shopping) y sus
determinantes (los que influyen las opciones de shopping y los que
influyen los motivos de shopping).

En cuanto a los primeros se describen de la siguiente forma:

(A).- La predisposicion al shopping, es el resultado del primer
subsistema, haciendo referencia a las preferencias relativas al
shopping entre un conjunto evocado de puntos alternativos,
para una clase de productos especificos en una situacién de
compra;

(B).- El cédlculo de eleccién, se refiere a las normas de eleccién
aplicadas por los clientes al establecer su predisposicién de
shopping. Especificdndose tres posibilidades de célculo:

(B.l).- Secuencial, el cliente va eliminando o aceptando y
clasificando sus opciones de shopping a través de sus
motivos de shopping en orden de importancia, de forma
secuencial sin compensaciones;

(B.1l).- Simultdneo, la valoracién se hace
simultdneamente a lo largo de los motivos de shopping,
con compensaciones de evaluaciones positivas en un
motivo con evaluaciones negativas en otro;

(B.lll).- Dominante, cuando el cliente utiliza un sélo
motivo de shopping y sobre él establece preferencias
respecto a las opciones de shopping.

 El cliente utilizard una u otra dependiendo del grado de

aprendizaje y de su experiencia relativa al shopping para una
clase de productos.

/17



LA TEORIA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR RELATIVA A LA SELECCION EN DISTRIBUCION COMERCIAL
MINORISTA

Figura n°l.1.- UNA TEORIA INTEGRADORA DE LA PREFERENCIA DE "SHOPPING" (SHETH,
Jagdish N. 1983, p. 12).

Determinantes

1
Personales Producto
1. Valores personales 1. Tipologia producto
2. Valores sociales 2. Tipologia uso
3. Otros valores 3. Predisposiciéon a la marca

Motivos shopping

Predisposicion
Reglas de eleccidén shopping

|Opciones shopping

1.Localizacién 1.Mercancia
2.1nst. detallistas 2.Servicio

3.Posicionamiento *" -> 3.Publicidad y promocién

e imagen
Mercado Empresa

Determinantes

(C).- Los motivos de shopping, incluyen las necesidades
funcionales y los deseos no funcionales del cliente relativos a
la eleccién de puntos en los que comprar para un clase



LA TEORIA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR RELATIVA A LA SELECCION EN DISTRIBUCION COMERCIAL
MINORISTA

especifica de productos o servicios. Las primeras son
intrinsecas al punto de venta (disponibilidad del producto
necesitado, accesibilidad al establecimiento, conveniencia en
parking...) mientras que los segundos son extrinsecos a la
tienda y estan relacionadas con el establecimiento comercial
como un resultado de su asociacién con algunos valores
sociales, emocionales, etc.;

(D).- Las opciones de shopping, definen el conjunto evocado de
puntos disponibles por los clientes para satisfacer sus motivos
de shopping para una clase especifica de productos y servicios.

Mientras que respecto a los determinantes de este primer
subsistema, se describen:

(A).- Los que influyen las opciones de shopping, que engloban
los determinantes del mercado (la localizacién de los puntos de
venta, el tipo de instituciones detallistas y la imagen y el
posicionamiento de las mismas) y los determinantes de la
empresa (la mercancia, el servicio y la publicidad y promocién);

(B).- Los que influyen los motivos de shopping, que hacen
referencia a los determinantes personales y a los determinantes
de producto. Los determinantes personales influyen y
determinan los motivos de shopping generales del cliente a lo
largo de un conjunto de clases de producto, mientras que los
determinantes de producto, controlan los motivos de shopping
especificos del cliente para una clase de compra de un producto
dado.

La segunda subteoria (Figuran®l.2), presenta el comportamiento
de patronage como el resultado de todo el proceso, partiendo de la
predisposicién al shopping que es, como hemos visto, el resultado de
la primera subteoria.
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Figura n°l.2.- UNA TEORIA INTEGRADORA DEL COMPORTAMIENTO DE "PATRONAGE"
(SHETH, Jagdish N. 1983, p. 26).

Condiciones ~ SUCESOS A~ Marketing en
Socioecondmicas INESPERADOS punto de venta
Inflacion * Nuevas marcas
* Desempleo * Promocién P V.
* Tipo interés * Esfuerzo Venta

* Amistades

COMPORTAMIENTO

Bajo
Fuerte Planificado (Efecto inhibicién)
(sin efecto)
tn
Débil No planificado No compra
(efecto estimulo) (sin efecto)
Disponibilidad marca
* Tiempo Precios relativos
* Esfuerzo Lineal
* Dinero Promocién ventas

Personal- i SUCESOS INESPERADOS; » Producto

La preferencia, segun el modelo de Sheth (1983), no resulta
automaticamente en comportamiento, sino que hay un conjunto de
sucesos inesperados, que el cliente no puede anticipar al establecer su
preferencia de shopping, relativos a condiciones socioecondmicas,
marketing del punto de venta, personales o de producto, que
intervienen entre la preferencia y el comportamiento, generando una
discrepancia entre ambos. H comportamiento de patronage se refiere
entonces, al comportamiento de compra con respecto a un producto
especifico o servicio en un punto de venta, que se produce como una
consecuencia bien de un comportamiento de compra elevado y una
fuerte predisposicion al shopping (planificado-sin efecto), bien de un
comportamiento de compra bajo y una fuerte predisposicién al
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shopping (efecto inhibicién) o bien de un comportamiento de compra
elevado y una predisposicion al shopping débil (no planificado-efecto
estimulo).

Por ultimo, una propuesta de modelizacién de la eleccién es la
desarrollada por Jallais, Orsoni y Fady (1987, pp. 127-1 29), quienes
desarrollan una descripcion general del proceso de eleccion como el
resultado de la interaccion tienda-consumidor, a partir de cuatro
componentes (Figura n°l.3).

Figuran®l.3.-DIAGRAMA DE UN PROCESO GENERAL DEELECCION (JALLAIS, Jéel; ORSONI,
Jacques y FADY, André 1987, p. 129).

Caracteristicos del consumidor

objetivos globales caracteristicas percibidas
de la tienda

eleccion de criterios proceso de comparacién
de evaluacién

desfavorable
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(A).- Las caracteristicas del consumidor: actitudes,
motivaciones, expectativas y habitos;

(B).- Los objetivos generales, definidos como intenciones de
compra generales existentes antes de la frecuentacién del punto
de venta;

" (C).- Las caracteristicas del punto de venta: localizacién,
superficie, surtido, precio, servicios, etc.;

(D).- El resultado del proceso de comparacion.

1.2.2.- RELACIONES ENTRE LOS ELEMENTOS QUE INTERVIENEN EN
LOS CONSTRUCTOS

El modelo que proponen Spiggle y Sewall (1987) (Figura n°l.4)
admite que los constructos de preferencia, eleccidn y patronage estan
influidos por: estados psicolégicos del consumidor, caracteristicas del
consumidor y caracteristicas del punto de venta.

El vinculo entre los estados psicolégicos del consumidor y los
dos primeros constructos, la preferencia y la eleccién, es investigado
por Dawson, Bloch y Ridgway (1990), quienes muestran cémo los
primeros afectan a estos ultimos.

/22



LA TEORIA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR RELATIVA A LA SELECCION EN DISTRIBUCION COMERCIAL
MINORISTA

Figura n°l.4.- MODELO GENERAL DE LA INVESTIGACION EN SELECCION DETALLISTA
(SPIGGLESusan | SEWALL, Murphy A. 1987, p. 98).

ESTADOS PSICOLOOICOS
DEL CONSUMIDOR
Actitudes
Percepciones

Imagen

Pesos de atributos

SELECCION DETALLISTA

Eleccion de tienda
area o distrito

CARACTERISTICAS
DEL CONSUMIDOR

Orientacién al shopping Patronage de tienda,
Caracteristicas demograficas tipo de tienda o
Estiloa de vida area de shopping

Preferencia de tienda
o tipo de tienda

CARACTERISTICAS

DEL PUNTO DE VENTA
Distancia

Surtido

Tiempo de desplazamiento

También mas especificamente, la relacion entre la actitud y el
comportamiento de patronage de tienda es analizada en la literatura
detallista. El nexo entre ambos es soportado, entre otros, por James,
Durand y Dreves (1976) y por Monroe y Guiltinan (1975). E esquema
de éstos ultimos presentado en la figura n°l.5, determina la existencia
de un conjunto de elementos que inciden en las actitudes frente a la
tienda, derivando éstas en la decision de seleccién. Korgaonkar, Lund
y Price (1985) testan la misma relaciéon, estableciendo que la actitud
es la causa del patronage, pero no viceversa, es decir, el
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comportamiento de patronage no tiene efectos significativos sobre la

actitud de la tienda.

Figura n°L5.- UNA EXPLORACION DE LOS FLUJOS QUE INFLUYEN A LA CUENTELA DEL

COMERCIO DETALLISTA (MONROE, Kent,
CLIQUET, Gérard 1992c, p. 83).

B. y GUILTINAN, Joseph P.

1975, cit.

Estrategia de los detallistas

Familia/comprador

Caracteristicas

localizacién
demografia
actividad
estilo de vida
personalidad

posibilidades financieras

Percepcion de los
atributos de la

tienda

Opiniones generales Yy
actividades de busqueda

relativas a la compra

Estrategias para la
planificacién y el

presupuesto y de

Importancia de los
atributos de la tienda

Actitud frente
a la tienda

Eleccion de la tienda

Proceso de informacion

en la tienda

LCompra del producto

la marca?

Por su parte, Vazquez Casielles (1990, p. 22) tomando como

referencia el modelo de Sheth (1983),

propone un enfoque de

interrelaciones complementario, en el que se incluye la seleccion de
establecimiento comercial, derivada de una actitud positiva hacia el
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mismo generada por la imagen del punto de venta (Figura n°l.6).

La significaciéon de las caracteristicas del consumidor, en su
relacién con la seleccidn detallista, también es propuesta desde hace
algunas décadas. El vinculo entre las variables demogréficas y los
constructospreferencia-eleccién-patronageesampliamente estudiado.
Bellenger, Robertson y Greenberg (1977), Bucklin (1967), Korgaonkar,
‘Lund y Price (1985) o Nickel y Wertheimer (1979), son algunos
ejemplos. Analizdndose la incidencia de variables tales como: estatus
marital, nimero de nifios, educacion, ocupacidn, residencia y nivel de
ingresos (Bellenger, Robertson y Greenberg 1977) o el sexo y la raza
(Korgaonkar, Lund y Price 1985) en el patronage detallista, o bien la
edad del consumidor en la eleccién (Nickel y Wertheimer 1979). Por
otra parte, las variables de estilo de vida y su incidencia en la
seleccion también son objeto de estudio. Bellenger, Robertson y
Greenberg (1977), analizan su significacién a partir de niveles de
respuesta de interés, en diez actividades de tiempo libre.

Pero sin duda, la relacién en la que mdas énfasis ponen los
investigadores del sector distribuciéon comercial, es la que se refiere al
vinculo entre las caracteristicas del punto de venta detallista y la
subjetivizacién de éstas, que resulta en la imagen, y la preferencia-
eleccién-patronage.

La imagen constituye uno de los elementos del proceso de
elecciéon del establecimiento comercial (Fady 1981, p. 14; Kalika
1984, p. 66; Negro 1979, p. 7; Nevin y Houston 1980, p. 80;
Schiffman, Dash y Dillon 1977, p. 4), se relaciona con el fenédmeno de
patronage de punto de venta (Bearden 1977, p. 15; Greenberg,
Sherman y Schiffman 1983, p. 153; Jallais, Orsoni y Fady 1987, p.
152; Malhotra 1983, p. 4; Morin y Jallais 1991, p. 72; Peterson y
Kerin 1983, pp. 296-297; Ring 1979, p. 35) e incide en la preferencia
del individuo sobre un punto de venta, como se deriva de los trabajos
de Bearden (1977) y Pessemier (1980). Dado el interés que ha
suscitado este constructo, resulta interesante para nuestro propdsito
detenernos en su anélisis.
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Figura n°l.6.- EL PROCESO DE SELECCION Y DE COMPRA EN LOS DETALLISTAS POR LOS
CONSUMIDORES (VAZQUEZ CASIELLES, Rodolfo 1990, p. 22).
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1.3.- LA TEORIA DE LA IMAGEN DEL PUNTO DE VENTA

El punto de venta es una organizacion comercial que ofrece a la
percepcién del consumidor algunas caracteristicas de precio, surtido,
~etc. que conducen al consumidor a la atribucién de una imagen para.
este establecimiento comercial (Negro 1979, p. 6). Estaimagen, antes
de ser analizada, debe ser disociada de tres conceptos préximos con
los que puede ser confundida. En primer lugar, es necesario
diferenciarla del concepto mas genérico de “imagen del comercio”
(Justeau 1978) investigado como un todo, compuesto de distintas
férmulas comerciales (ver por ejemplo el estudio realizado por el
Centre d'Etude du Commerce et de la Distribution 1985). En segundo
lugar, conviene separarla también, del concepto de "imagen de marca
de la empresa comercial” (Michon 1978), préximo al concepto de
"prisma de identidad del distribuidor” de Kapferer y Variot (1985), ya
que son realidades diferentes, aunque ambas se apoyan sobre la
propia vivencia del consumidor. La empresa puede ser objeto de una
comunicacidn publicitaria nacional, mientras que el punto de venta se
conoce a partir de experiencias concretas y repetidas de compra, no
siendo todos los establecimientos de la empresa comercial idénticos
(Euverte 1975). Y por ultimo, es preciso distinguirla también de Ia
"imagen de una categoria de puntos de venta" que es la que se aplica
a un conjunto de establecimientos que responden a la misma
definicién estratégica (Basset 1978).

Pero adn cinéndonos a la imagen del punto de venta, es
necesario disociar también el concepto de "imagen externa” y el de
"imagen interna” de la propia empresa de distribucién comercial
(Pontier 1988). La primera acepcién, se deriva del "publico”, la
segunda, del personal empleado por la empresa que desarrolla sus
funciones en el punto de venta. El aspecto que para nuestra
investigacién es interesante es el andlisis de la imagen externa del
propio establecimiento comercial, imagen que no siempre coincide con
lo que el detallista cree que es (Greenberg, Sherman y Schiffman
1983, p. 151).
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1.3.1.- LA CONCEPTUALIZACION DE LA IMAGEN EXTERNA DEL
ESTABLECIMIENTO COMERCIAL

Es Martineau (1958) quien indica por vez primera, que el
establecimiento comercial posee una imagen unica, de la misma forma
que cada individuo tiene una personalidad propia. La imagen es
descrita entonces como: “la forma en la que el establecimiento se
define en la mente de los clientes, en parte por cualidades funcionales
y en parte por un "aura" de atributos psicoldgicos” (Martineau 1958,
p. 47).

Las cualidades funcionales son los elementos materiales que el
consumidor utiliza para comparar los establecimientos: surtido, niveles -
de precio, posibilidades de crédito, etc., mientras que los atributos
psicolégicos se sitian en un plano emocional, refiriéndose a
sentimientos variados: amistad, excitacién, interés...(Fady 1981, pp.
4-5). Este articulo marca el inicio de muditiples investigaciones
desarrolladas en los Uultimos afios, que profundizan tanto en su
conceptualizaciéon, es decir en lo que la imagen es o en la
identificacién de sus componentes, como en su medida, es decir en las
distintas técnicas que permiten el conocimiento y la evaluacién de
dicho concepto.

Los estudios empiricos que tienen por objeto el andlisis y la
evaluacion de la imagen externa del punto de venta, varian tanto en
nivel de especificidad como en contenido. Se dirigen tanto en
contextos competitivos inter-tipo (las imagenes del establecimiento
comercial varian entre distintos tipos de tienda como demuestran
Schiffman, Dash y Dillon 1977) como a nivel de competencia intra-
tipo. Analizandose el constructo en férmulas comerciales tales como:
tiendas tradicionales (Vazquez Casielles 1990), supermercados
(Bironneau 1988; McCurley Hortman, Allaway, Mason y Rasp 1990;
Peterson y Kerin 1983; Stanley y Sewall 1976; Vazquez Casielles
1990), hipermercados (Bironneau 1988; Vazquez Casielles 1990),
superservicios (Vazquez Casielles 1990), grandes almacenes
(Bironneau 1988; Peterson y Kerin 1983; Ring 1979; Schiffman, Dash
y Dillon 1977), tiendas especializadas (Malhotra 1983; Marks 1976;
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Schiffman, Dash y Dillon, 1977; James, Durand y Dreves 1976),
centros comerciales (Bearden 1977; Neviny Houston 1980; Stoltman,
Gentry y Anglin 1991), etc. derivandose de ello el estudio de surtidos
diferentes: alimentacién-drogueria-perfumeria (Bironneau 1988;
McCurley Hortman, Allaway, Mason y Rasp 1990; Peterson y Kerin
1983; Stanley y Sewall 1976; Vazquez Casielles 1990), prendas de
vestir (James, Durand y Dreves 1976; Marks 1976; Ring 1979;
~ Stoltman, Gentry y Anglin 1991), material de Hi-Fi {Schiffman, Dash
y Dillon 1977), discos (Malhotra 1983), productos farmacéuticos
- (Nickel y Wertheimer 1979), articulos de regalo (Negro 1979), etc.
Utilizdndose muestras variadas: estudiantes universitarios (Malhotra
1983; James, Duran y Dreves 1976; Peterson y Kerin 1983), amas de
casa (Peterson y Kerin 1983; Stanley y Sewall 1976; Vazquez
Casielles 1990), etc., a partir de datos recogidos mediante: encuesta
telefénica (McCurley Hortman, Allaway, Mason y Rasp 1990;
Pessemier 1980), cuestionarios autoadministrados (Peterson y Kerin
1983; Ring 1979), entrevistas personales (Peterson y Kerin 1983),
etc., en: e/ hogar (Bironneau 1988; Peterson y Kerin 1983), el punto
de venta (Bironneau 1988; Peterson y Kerin 1983), etc.

Esta heterogeneidad conduce a la inexistencia de un consenso
en cuanto a una definicién precisa de imagen de punto de venta (Ver
Peterson y Kerin 1983, pp. 294-295 para una interesante revisién de
algunas definiciones). A pesar de ello, casi todos los numerosos
intentos de conceptualizacidn, tienen en comun dos ideas claves: /as
caracteristicas, relativas al establecimiento comercial y /a percepcion,
relativa al consumidor. El punto de venta se constituye entonces, a
partir de un conjunto de caracteristicas, que los distribuidores ofrecen
a la percepcién del consumidor (Negro 1979, p. 7), y su imagen
"refleja las actitudes globales del consumidor frente a la tienda"
(Bearden 1977, p. 15), basada en "/as percepciones de los atributos
relevantes de /a tienda"” (Steenkamp y Wedel 1991, p. 301), es decir,
de aquellos atributos que son juzgados determinantes por los
consumidores (Bearden 1977, p. 16) y no sélo /importantes como
establecen James, Durand y Dreves (1976, p. 25). En este punto,
desde los trabajos de Alpert (1971) y Myers y Alpert (1968), es
necesario operar una distincién muy clara entre lo que son atributos
importantes y lo que son atributos determinantes. El atributo calificado
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de importante por el consumidor, es el que el punto de venta debe
poseer para ser considerado aceptable. Mientras que el atributo
determinante, es el que el consumidor desea encontrar en el punto de
venta seleccionado (juzga por tanto esa caracteristica como
"importante”), le permite diferenciar "las marcas" entre ellas (es
"distintivo") y ademas estd presente en la mente del consumidor en el
momento de la decisidn (es "sobresaliente") (Dubois 1980, p. 22).
Estos atributos determinantes han sido considerados en los trabajos
por ejemplo de Arnold, Oum y Tigert (1983), Bearden (1977),
Lumpkin, Greenberg y Goldstucker (1985) y Pessemier (1980), y sélo
ellos son interesantes de identificar como constitutivos de la imagen
del punto de venta, "porque son el origen de la decision o evaluacion
del consumidor” (Pinson y Jolibert 1989, p. 361). Consecuentemente,
la imagen posee una larga lista de elementos que contribuyen a su
formacién (Davies y Brooks 1989, p. 192), pero como indican Zimmer
y Golden (1988, p. 266) es algo mas que la suma de éstos. Esta idea
de globalidad, que senala el efecto conjunto que los atributos o
dimensiones pueden tener, ha sido subrayada por autores como Ring
(1979) o Costa (1977), quien define la imagen de empresa como: "/a

resultante de multiples y diversos mensajes -relacionados entre si y
con la empresa- que acumulados en la memoria colectiva, configuran
una globalidad significativa capaz de influir en los comportamientos y
determinarlos " (Costa 1977, p. 20).

En definitiva, es una nocién, siguiendo a Fady, "compleja por
naturaleza, ya que combina fendmenos tangibles e intangibles,
factores medibles y no medibles, criterios estédticos y cambiantes”, y
que, en un intento de definicién, podemos establecer que es "un
complejo de representaciones racionales y afectivas, resultado de /a
confrontacion de "elementos exteriores”, del medio o vividos por el
consumidor (manifestaciones de Ila politica comercial del
establecimiento, experiencia de compra, rumor...) con "elementos
preexistentes”, personales al consumidor (imagen de si mismo,
motivaciones, centros de interés...) y que se asocian espontdneamente
a un establecimiento” (Fady 1981, p. 8). '
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1.3.1.1..- LOS ELEMENTOS CONSTITUTIVOS DE LA IMAGEN
DE LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES

Numerosos han sido los estudios dirigidos a identificar los
elementos constitutivos de la imagen. Uno de los trabajos mas
relevantes -es el de Lindquist (1974-75), quien en un intento de
sumarizar la literatura de imagen de establecimiento comercial,
~ sintetiza la estructura de 19 estudios en un conjunto de 9 categorias
que llama imagen/actitud atributos: mercancias, servicio, clientela,
facilidades fisicas, conveniencia, promocion, atmdsfera del punto de
venta, factores institucionales y satisfaccion postransaccion.
Continuando su trabajo, y a partir de estas categorias Mazursky y
Jacoby (1986) obtienen tres dimensiones o factores de imagen:
aspectos relacionados con los productos vendidos, aspectos
relacionados con el servicio y aspectos relativos a lo agradable que es
el shopping. Siguiendo con la idea de revision de Lindquist (1974-75),
Fady (1981, pp. 21-25) analiza las caracteristicas de imagen
evaluadas para 27 investigaciones publicadas hasta el afio 1978. La
sintesis de su revisién aparece en la primera columna del Cuadro n®l.1,
que nosotros ampliamos con los resultados de nuestra investigacion,
en algunos estudios posteriores que han continuado trabajando dicho
concepto y que consideramos relevantes.

Estos estudios son bastante heterogéneos, y mezclan, siguiendo
la diferenciacion debida a Hansen y Deutscher (1977-78, pp. 62-63),
tres niveles de caracteristicas distintas como constitutivas de la
imagen de tienda, que de mayor a menor especificidad son las
siguientes: /as dimensiones (por ejemplo mercancias), /las componentes
(por ejemplo el precio de las mercancias) y /os atributos {por ejemplo
el precio bajo de las mercancias), constituyéndose cada una a partir de
la/s siguiente/s. Es decir, el atributo (nivel 3) es la parte mas pequenia,
la componente (nivel 2) representa la agregaciéon de los atributos
similares, y la dimensién (nivel 1) es la construccién més general.
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Cuadro n°L 7.- UNA REVISION DE LAS DIMENSIONES YCOMPONENTES UTILIZADAS EN LA
LITERATURA DETALLISTA EN LA DESCRIPCION DE LA IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO
COMERCIAL: APORTACIONES POR AUTOR (Elaboracién propia).

AUTORES N° citas

CRITERIOS Y SUBCRITERIOS 27 15 2 3 4 5 6 7 8
MERCANCIAS
Cali dad 20 oo ‘ o 0 u
Surtido 18 * o o
Estilo, aspecto, moda 9 o
Garantia
Precio 19 H N U u o & *

Valor respecto al precio

Variedad de marcas propuestas

w

Nivel de stocks
SERVICIOS -
Facilidad de cambio del producto
Crédi tos

Entrega-Servicio Post-Venta

Pedido telefonico

N W N 0 0

Restaurantes

Areas de confort

Rapidez en el paso por caja
Informacién

CLIENTELA ENCONTRADA

Nivel social 4
Congruencia con la imagen de si mismo 4
Amigos conocidos y apreciados 4
DISTRIBUCION FISICA
Limpi eza
Disposicién-trazado 13
Facilidad en las compras

Arquitectura

Atmoésfera del establecimiento 10

Simbolos y colores 1

Las investigaciones empiricas revisadas presentadas cronolégicamente son: 1=
Nickel y Wertheimer 1979; 2 = Pessemier 1980; 3= Nevin y Houston 1980; 4 = Peterson
y Kerin 1983; 5= Malhotra 1983; 6= Tigert 1983; 7= Zimmer y Golden 1988; 8 =
McCurley, Allaway, Masén y Rasp 1990; 9= Vazquez Casielles 1990; 10= Steenkamp y
Wedel 1991.
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AUTORESG6
CRITERIOS Y SUBCRITERIOS
LOCALIZACION

Convenieneia-proximidad
Facilidad de acceso

Tiempo de acceso

Posibilidad de parking
Horarios

PROMOCIONES

Promocién de ventas
Disposicion de los escaparates
Publicidad

Cupones descuento

Animaciéon del punto de venta
REPUTACION
Moderno-conservador
Honestidad

Credibilidad

Satisfaccion Post-Venta
PERSONAL DE VENTAS
Vendedores competentes
Vendedores numerosos
Vendedores corteses

Libre-Servicio

N° citas

27

15

12

12

15
1
22

Nevin y Houston (1980), al realizar el estudio de imagen sobre la férmula de
distribucion centro comercial hacen referencia tanto a la calidad de la mercancia como a
la calidad de las tiendas, y consideran de la misma forma, la variedad de los puntos de
venta propuestos.

Tigert (1983) diferencia tres niveles de calidad de productos: la calidad de la
mercancia en general, la calidad de los productos frescos y la calidad de los productos de
carniceria.

Vazquez Casielles (1990), desglosa la calidad de mercancia en: calidad de frutas
y verduras y calidad en carniceria. También el surtido aparece diferenciado en tres tipos:
surtido en alimentacion, surtido en congelados y surtido en drogueria y perfumeria. Y por
ultimo en la variedad de marcas, se hace mencidon especial ala presencia de marcas propias
del distribuidor.
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Cuadro n°l.2.-UNA REVISION DELAS DIMENSIONES Y COMPONENTES UTILIZADAS EN LA
LITERATURA DETALLISTA EN LA DESCRIPCION DE LA IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO

COMERCIAL: APORTACIONES GLOBALES (Elaboracion propia}.

CRITERIOS Y SUBCRITERIOS

MERCANCIAS

Cali dad

Surtido

Estilo, aspecto, moda
Garantia

Precio

Valor respecto al precio
Variedad de marcas propuestas
Nivel de stocks

SERVICIOS

Facilidad de cambio del producto
Créditos

Entrega-Servicio Post-Venta
Pedido teleféonico
Restaurantes

Areas de confort

Rapidez en el paso por caja
Informacién

CLIENTELA ENCONTRADA

Nivel social

Congruencia con la imagen de si
Amigos conocidos y apreciados
DISTRIBUCION FISICA

Limpi eza

Disposicién-trazado

Facilidad en las compras
Arquitectura

Atmésfera del establecimiento

Simbolos y colores

mismo

Absol.

29
23
10

28

-
A W W N © 00w W W

- B
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Relat.
39%
78%
62%
27%

3%
76%
22%
35%

8%

12%
22%
24%
19%

8%

8%

3%
1%

3%

1%
11%
1%
11%

24%
22%
43%
22%

8%
43%

3%
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CRITERIOS Y SUBCRITERIOS
LOCALIZACION

Convenieneia-proximidad
Facilidad de acceso

Tiempo de acceso

Posibilidad de parking
Horarios

PROMOCIONES

Promociéon de ventas
Disposicion de los escaparates
Publicidad

Cupones descuento

Animacion del punto de venta
REPUTACION
Moderno-conservador
Honestidad

Credibilidad

Satisfaccion Post-Venta
PERSONAL DE VENTAS
Vendedores competentes
Vendedores numerosos
Vendedores corteses

Libre-Servicio

Nosotros en un esfuerzo de sintesis y con el objeto de analizar
qué elementos
investigaciones,

Absol.

17

10

14

12

15
12
26

se presentan con mayor asiduidad en

hemos considerado solo

las dimensiones vy

las
las

componentes, agregando los atributos en éstas ultimas (Cuadros n°l. 1

y n°l.2).

En la revision de Fady (1981) los factores que constituyendo la

imagen, aparecen con una frecuencia superior al 50% son: vendedores
corteses (81%), calidad del producto (74%), precio (70%), surtido
(67%), vendedores competentes (55%) y facilidad de acceso (55%),

y considerando los resultados de nuestra aportacién, las conclusiones
son redundantes. Mercancia, servicio, ambiente y personal parecen ser
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1%

13%

46%

13%

2%

3%
17%

2%

8%
38%
13%

3%

18%
16%
2%
32%

3%

30%
41%
32%
70%

3%
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elementos claves (Davies y Brooks 1989, p. 209), junto con el precio.

1.3.1.2.- LAS TECNICAS DE ANALISIS Y MEDIDA DE LA
IMAGEN DE TIENDA '

Las distintas técnicas de anélisis o medida de la imagen reflejan
las distintas concepciones del término y han evolucionado desde las
- técnicas unidimensionales de andlisis sobre las caracteristicas del
punto de venta a partir de investigaciones analiticas o detalladas,
hasta las més sofisticadas y complejas basadas en investigaciones
sintéticas o globales (Fady 1981, p. 19).

(l).- Los métodos descriptivos.

Las distintas técnicas de busqueda de las dimensiones, las
componentes o los atributos de imagen utilizadas son: /as entrevistas
no directivas (Pujol-Coumerat 1979), /as técnicas proyectivas (Fady
1981) o /as técnicas asociativas (James, Durand y Dreves 1976;
Zimmer y Golden 1988). En estas técnicas el investigador no impone
la respuesta, se centran en descripciones de imagen que no son
apuntadas (Zimmer y Golden 1988, p. 268). Ello puede ser una
ventaja, pues como demuestra Pujol-Coumerat (1979), en una
investigacion llevada a cabo sobre puntos de venta de muebles,
existen diferencias significativas entre la imagen resultante de
preguntas abiertas y la imagen resultante de listas de atributos
cerradas. En la parte de los inconvenientes, la mayor dificultad estéa en
la codificacién de las respuestas y el riesgo adicional que se asume
con las desviaciones que puede imponer el investigador (Zimmer y
Golden 1988, p. 268).

(ll).- Los métodos cuantitativos.
En cuanto a la evaluacidn de las caracteristicas se han utilizado
tanto las jerarquias de atributos como las escalas de actitudes. Entre

las ultimas: /a escala Likert (utilizada por ejemplo por Malhotra 1983;
Negro 1979; Schiffman, Dash y Dillon 1977; Steenkamp y Wedel
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1991), /a escala Stapel (Peterson y Kerin 1983) y /a semdéntica
diferencial que es la forma de evaluacién mas habitual (James, Durand
y Dreves 1976; Malhotra 1983; Nevin y Houston 1980; Peterson y
Kerin 1983; Schiffman, Dash y Dillon 1977; Steenkamp y Wedel
1991). Los tres formatos de escalas para la medida de la imagen
detallista, concluyen Menezes y Elbert (1979, p. 86), son fuertemente
convergentes y ninguno se presenta claramente superior a los otros.

La utilizacién de las distintas técnicas de clasificacion y las
escalas de actitudes presenta numerosas ventajas: son faciles de
administrar, requieren una minima habilidad verbal por parte de los
encuestados y permiten analizar los datos con sencillez, siendo faciles
de codificar (Marks 1976, p. 38; Nevin y Houston 1980, p. 85).
Aunque también los inconvenientes son importantes: incluyen un
formato estructurado en el que las dimensiones importantes pueden
ser excluidas y las no importantes incluidas (James, Durand y Dreves,
1976, p. 24), los datos no son realmente comparables entre los
clientes, la eleccién de las puntuaciones para nombrar los intervalos
puede tener una influencia sobre la forma de respuesta, pero sobre
todo, el mayor defecto de estos métodos descansa sobre el hecho de
que la imagen es analizada a través de cada atributo tomado de forma
aislada, no poseyendo la habilidad de medir impresiones globales (Fady
1981 pp. 39-43; Zimmer y Golden 1988, p. 267). Por todo lo
expuesto, las investigaciones en los ultimos afos se han dirigido a la
aplicacion de métodos mdés sofisticados de andlisis, que permiten la
consideracién del fendémeno multidimensional que es la imagen.

(lll).- Los métodos sintéticos o globales: multivariados.

Entre los numerosos métodos de andlisis global utilizados para
medir la imagen a partir de sus dimensiones, destacamos: e/ andlisis
factorial y componentes principales (Bironneau 1988; Marks 1976;
Nevin y Houston 1980; Stoltman, Gentry y Anglin 1991; Vazquez
Casielles 1990), e/ andlisis de regresion (Marks 1976; Nevin y Houston
1980; Nickel y Wertheimer 1979; Schiffman, Dash y Dillon 1977;
Steenkamp y Wedel 1991; Stoltman, Gentry y Anglin 1991), /os
modelos de actitud multiatributo (James, Durand y Dreves 1976;
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Bearden 1977), el escalado multidimensional, (Stanley y Sewall 1976,
utilizan el indscal), e/ andlisis maltiple discriminante (Ring 1979), e/
andlisis de espacio conjunto (Pessemier 1980) y e/ andlisis probit
(Malhotra 1983).

/38



CAPITULO I

LA CONCEPTUALIZACION DE LA CALIDAD DE
SERVICIO AL CLIENTE PERCIBIDA EN EL AMBITO DEL
MARKETING DEL PUNTO DE VENTA



LA CONCEPTUALIZACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE PERCIBIDA EN EL AMBITO DEL MARKETING DEL
PUNTOQ DE VENTA

LA CONCEPTUALIZACION DE LA CALIDAD DE
SERVICIO AL CLIENTE PERCIBIDA EN EL AMBITO DEL
MARKETING DEL PUNTO DE VENTA

El desarrollo de una escala de medida empieza por la
especificacion del dominio del constructo, siendo imperativo que
"los investigadores consulten la literatura cuando conceptualizan
constructos y especifican dominios" (Churchill 1979, p. 67). El
objetivo del presente capitulo es analizar el concepto de calidad
de servicio percibida en el establecimiento comercial. Analizando
el punto de venta, enmarcado dentro de la distribucién comercial
y por tanto del sector terciario, si bien considerando sus
especificidades. No se trata de "servicios puros” sino de un
continuo "servicio puro-producto puro” (Finn y Lamb 1991, p.
489).

Para alcanzar nuestro objetivo, el plan de trabajo propuesto en
este capitulo se estructura en cuatro partes. En una primera etapa nos
centramos en el marketing del establecimiento comercial, con el objeto
de conceptualizar bajo esta 6ptica, el servicio en él ofrecido (epigrafe
/1.7). El tipo de servicio, el nivel de servicio, y la forma en que se
presta este servicio son las tres decisiones que siguiendo a Kotler
(1985, p. 235) deben instrumentar el servicio al cliente en el punto de
venta. El nivel de servicio se refiere no solamente al aspecto
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cuantitativo, sino a un aspecto mucho mas relevante y complejo que
es el cualitativo y es a este ultimo al que dedicamos la mayor parte de
nuestra exposicion. Nos adentramos en el tema de la calidad, mediante
una revisién de las distintas conceptualizaciones de la calidad en el
sector terciario, dirigiéndonos a la idea de una calidad de servicio
dependiente de la visién del consumidor, analizando su modelizacién
conceptual y su dimensionalidad (epigrafe /I.2}. Para en una tercera .
fase relacionar el constructo "calidad de servicio percibida” con otros
constructos conceptualmente préximos (ep/grafe //.3) y concluir con
el andlisis de la calidad de servicio percibida como un factor de
fidelizacién (epigrafe /l.4).

11.0.-. INTRODUCCION

El andlisis desarrollado en esta investigacion, parte del
reconocimiento de que el sector en el que se desarrollan estas
actividades, el sector distribucién comercial, se enmarca dentro del
sector terciario de la economia (Casares, Munoz y Rebollo 1990, p.
251). Las empresas de distribucién minorista son negocios de
servicios, en los que en la mayoria de las ocasiones, el servicio se
utiliza para vender el producto. Siguiendo la aproximacién de Berry:
"algunos detallistas utilizan el servicio para vender productos. Algunos
utilizan los servicios para vender productos y servicios. Algunos
solamente venden servicios” (Berry 1986, p. 6). Las clasificaciones
presentadas a continuacidn, sin animo de ser exhaustivas, refuerzan
dicha consideracién tedrica.

Fisher (1935, 1939 cit. en Cuadrado y Del Rio 1990, pp. 9-10),
es el primer autor que propone una clasificacion de las actividades
econdmicas en tres sectores: primario, secundario y terciario (1935).
Definiendo posteriormente, el sector terciario como: “un vasto conjunto
de actividades dedicadas a la prestacién de servicios, que van desde
el transporte al comercio, pasando por los alquileres, la ensefianza y
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las principales formas de creacion artistica y filoséfica” (Fisher 1939).

Clark (1967)", realiza un andlisis detallado del sector terciario,
recogiendo las ideas de Fisher. Enmarcando en éste, aquellas
actividades que producen bienes inmateriales y destacando entre ellas
el comercio. Fisher y Clark marcan el inicio del estudio en profundidad
de la naturaleza del sector terciario como un sector basico de la
economia.

Por su parte, Browning-Singlemann? desarrollan una
clasificacién en la que distinguen en la economia, ademéas de los
sectores primario (extractivo) y secundario (transformador), cuatro
grupos de actividades de servicios: (a) Servicios distributivos; (b)
Servicios de produccién; (c) Servicios sociales y (d) Servicios
personales. Incluyendo en el primero, al comercio mayorista y
detallista.

Por dltimo, Flipo (1989, pp. 37-38) distingue tres categorias de
servicios: (a) Los servicios que escapan al anélisis econédmico; (b) Los
servicios "no mercantiles" y (c) Los servicios "mercantiles". Ubicando
al comercio en este ultimo grupo, diferencidndolo de los servicios
dados principalmente a los hogares, y de los servicios para las
empresas.

Respecto al cambio que se viene produciendo en el sector
terciario en la sociedad espanola, se ha dado en los ultimos afnos un
extraordinario desarrollo y aunque algunos economistas han
establecido que el sector ha alcanzado su saturacidén, otros sefialan
que en el afio 2000 los servicios alcanzaran en algunos paises hasta
el 80% del P.1.B. (Martin Armario 1993, p. 571). Flipo (1989, p. 39)

La traduccién de la obra de Clark consultada pertenece a la tercera edicidén
(ediciones originales: 1° edicion: 1940; 2®* edicién: 1951 y 3° edicion: 1957}, en ésta se
habla por primera vez de "industria de servicios", para referirse al sector terciario,
reconociéndose que éste integra una gran variedad de actividades (Clark 1967, p. 399).

Citado en CASARES, Javier y REBOLLO, Alfonso (1991, p. 11).
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estructura las causas en tres dimensiones:

(A).- La evolucion de la sociedad actual, que ha aumentando el
nivel de vida medio, cambiado los estilos de vida y generando
una demanda especifica de servicios;

(B).- La evolucion de las practicas comerciales de las empresas,
que han tomado conciencia de que las ventas y el uso del
producto se facilita si se ofrece un servicio adicional;

(C).- La evolucion de la tecnologia, que ha tenido una fuerte
incidencia en los servicios, al dotarlos de mayor flexibilidad y
agilidad.

Ciféndonos a la explicacién del proceso acontecido en Espania,
Casares y Rebollo (1991, p. 13) sefialan razones similares para
explicar esta "terciarizacién" de la economia:

(A).- La gran expansion del mercado experimentada desde
1966;

(B).- La aportacion de la tecnologia especialmente a través de
los desarrollos en la informatica y las comunicaciones.

En este fendmeno de "terciarizacién" ocurrido en la economia
espanola en los Ultimos anos, el sector distribucidon comercial ha tenido
un papel fundamental debido a su crecimiento espectacular, tal y
como lo demuestran cuantitativamente los datos de su participacién
en el P.I.B. y en el total del empleo respecto al conjunto del sector
servicios. Este desarrollo se ha traducido en una fuerte concentracién
de las empresas, que ha derivado en una mayor competencia (Gil y
Molld 1993).

Cuénto mayor es la competencia entre las empresas, mayor es
la necesidad que éstas sienten de diferenciarse de sus competidores,
para fidelizar o reconquistar a su clientela. “Cuando es dificil
diferenciar el contenido sustantivo de los productos de los diferentes
competidores, el esfuerzo comercial se orienta hacia la diferenciacion
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de elementos distintivos que puedan influir en los compradores " (Levitt
1980, p. 15).

Esta diferenciacion se desarrolla a través de una combinacién
6ptima y original de un conjunto de elementos que constituyen la
politica comercial del punto de venta o "retailing mix" (Lazer y Kelley
1961). "Se trata en suma de encontrar ‘la férmula ganadora’ en
relacién al publico objetivo, explotando los factores perceptuales que
son simultdneamente los més buscados por éste y los mas distintivos
de sus competidores” (Morin y Jallais 1991, p. 72). Esa férmula en los
"detallistas de productos”, que frecuentemente venden idénticos
productos, viene derivada de la diferenciacién por el servicio (Berry
1986, p. 5; Coupet 1990, p. 27), que "constituye una estrategia muy
eficaz para conquistar nuevas cuotas de mercado y sobre todo para
fidelizar la clientela” (Coupet 1992, p. 77). O con un mayor nivel de
exigencia nosotros anadimos, de la diferenciacién por la calidad de
servicio.

Las empresas tienen cada vez mayor consciencia de que el
precio, ya no es suficiente para atraer y fidelizar a los consumidores
y empiezan a descubrir las virtudes del servicio al cliente (Roussy
1991, p. 11) que puede ademas convertirse en un elemento principal
para la consecucién del éxito o fracaso y que es un "algo mas” que el
cliente valora y que genera una ventaja competitiva (Peel 1990, p.
20).

. El estudio del papel de la calidad del servicio como medio de
adquirir una ventaja competitiva es una preocupacion relativamente
nueva, como se muestra en el reciente analisis de la evolucién de la
literatura de marketing de servicios desarrollado por Fisk, Brown y
Bitner (1993, pp. 77-80). Si en la industria el concepto de calidad se
ha desarrollado rdpidamente tal y como lo demuestran las numerosas
publicaciones al respecto (ver por ejemplo la revisién de Jacobson y
Aaker 1988), no ocurre lo mismo en los servicios, y sin embargo, el
coste de la no-calidad en el servicio es mucho mas importante que en
el &mbito industrial, por tres razones muy simples: el consumidor ve
practicamente todos los defectos, porque el servicio es consumido al
mismo tiempo que fabricado; el servicio estd compuesto de un

/a4



LA CONCEPTUALIZACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE PERCIBIDA ENEL AMBITO DEL MARKETING DEL
PUNTO DE VENTA

conjunto de prestaciones, pero es sobre todo una experiencia, y en el
ambito de los servicios, una parte importante de la calidad procede de
la relacion que va a establecerse entre el representante de la empresa
y el cliente (Horovitz 1986, pp. 53-54).

Una de las lineas de investigacidn mas actual y dilatada, relativa
a la calidad en el sector terciario de la economia, es la desarrollada por.
Parasuraman, Zeithaml y Berry (Berry, Parasuraman y Zeithaml| 1988;
Berry, Zeithaml y Parasuraman 1985; Parasuraman, Berry y Zeithaml
1983, 1991a, 1991b, 1993; Parasuraman, Zeithaml y Berry 1985,
1988, 1994; Zeithaml, Berry y Parasuraman 1988 y Zeithaml,
Parasuraman y Berry 1985, 1993). Con el andlisis de la calidad de
servicio, el aspecto cuantitativo plasmado a través de la medida del
constructo, ha tenido un papel principal.

Nuestro objetivo en el presente capitulo es analizar el concepto
de servicio en distribucién comercial minorista, no desde una
aproximacién de distribucién fisica, sino desde una orientacién
marketing, siguiendo la distincién de Gaither Tucker (1983, p. 35),
dotando a este servicio de calidad, con objeto de una vez
conceptualizado y modelizado el constructo, proceder en el siguiente
capitulo al andlisis de su evaluacién e implementacién practica.

/.1.- EL MARKETING DEL SERVICIO EN EL PUNTO DE
VENTA '

La investigacién del servicio al cliente ofrecido en la distribucién
comercial minorista, esta generalmente desarrollada dentro del més
amplio alcance de marketing de servicios (Koelemeijer 1991, p. 68),
por ello primero abordamos la generalidad, para después centrarnos en
la especificidad que representa el servicio en el establecimiento
comercial.
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11.1.1.- UNA BREVE APROXIMACION AL MARKETING DE SERVICIOS

Como indican Berry y Parasuraman (1993, p. 14}, el periodo
comprendido entre 1970 y 1990 ha hecho emerger, respondiendo
tanto a factores de demanda (los citados con anterioridad relativos al
al espectacular crecimiento experimentado en los ultimos afos por el .
sector terciario) como a factores de produccion (factores
institucionales relativos a la labor de investigacién desarrollada en esta
época por el Marketing Science Institute o por la American Marketing
Association, e individuales a través de las numerosas contribuciones
derivadas de la inquitud por investigar el sector), una nueva
subdisciplina, la del marketing de servicios, ambas fuerzas estan
contribuyendo a su desarrollo. Con anterioridad a la década de los
setenta algunas aportaciones como las de Regan, Judd o Rathmell
inician su estudio.

El primer texto que en una revista de marketing aborda el tema
de los servicios es de Regan (1963). En este articulo se proponen dos
definiciones de servicios, la de la Asociacién Americana de Marketing:
"actividades, beneficios o satisfacciones que son ofrecidas a la venta
o realizadas en unién con la venta de productos” (A.M.A. 1960, p.
21), y la del propio autor: "los servicios pueden corresponder a
intangibles que generan directamente satisfacciones (seguros), a
tangibles que generan directamente satisfacciones (en los transportes
o el inmobiliario), o a intangibles que generan satisfacciones cuando
son adquiridos con productos o con otros servicios (crédito, entrega
a domicilio)” (Regan 1963, p. 57). Un afo después, Judd (1964, p.
59) prosiguiendo en la busqueda de una definicion de los servicios,
establece: "/os servicios comerciales son las transacciones de una
empresa o de un empresario con el mercado donde el objeto de esta
transaccion es otro que una transferencia de propiedad de un bien
tangible”. Por su parte Rathmell (1966, p. 33) escribe: "un producto
es una cosa y un servicio es un acto. El primero es un objeto, un
articulo, un instrumento, o un material... mientras que el dltimo es una
accion, una realizacion, o un esfuerzo”. Como sintesis de todas estas
definiciones y algunas otras propuestas en una exhaustiva revision,
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Gronroos (1990, pp. 26-27) establece: "un servicio es una actividad
de una serie de actividades de naturaleza mds o menos intangible que
normalmente, aunque no necesariamente, se desarrollan mediante
interacciones entre el cliente y los empleados de servicio y/o los
recursos fisicos o productos y/o sistemas de dar servicio, que son
generados como soluciones a los problemas de los clientes " (Grénroos
1990, p. 27)..

Desde una perspectiva distinta es de nuevo Regan, quien realiza
otra aproximacion al concepto de servicio, esta vez a partir de sus
caracteristicas inherentes, permitiendo una mejor comprensién. Regan
(1963, p. 58) senala: “"la intangibilidad, perecederabilidad,
heterogeneidad y ubicuidad hacen la comprension total de los servicios
dificil”". Esta apreciacidn es una constante expresada en toda la
literatura de servicios. Una breve revisiéon histérica de las
caracteristicas mediante las que los distintos autores definen el
servicio, permite comprender la dificultad que supone su andlisis.

11.1.1.1.- LAS CARACTERISTICAS DEL SERVICIO

Rathmell (1974, cit. en Lejeune 1989, pp. 49-50) diferencia las
caracteristicas que definen el servicio en primarias y secundarias.

Las primeras, hacen referencia a los servicios en tanto que son
procesos, distinguiendo:

(A).- La ausencia de transferencia de propiedad, el comprador
de un servicio es relativamente dependiente del vendedor;

(B).- La existencia de una estrecha interrelacion entre
produccién y consumo, con los productos se da la secuencia:
producciéon-marketing-consumo; con los servicios hay unadoble
interacciéon entre vendedor y comprador dandose de forma
simultdnea produccién y consumo;

(C).- La ausencia de capacidad de almacenamiento;
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(D).- La dificultad para obtener estandares de calidad;

(E).- La inexistencia de una funcion de distribucion fisica, de
aprovisionamiento, tal y como es entendida respecto a los
productos.

- En las secundarias, derivadas de las anteriores, define a los
servicios en tanto que son "productos”.

Desde la anterior aportacién, el desarrollo de las teorias
generales de marketing de servicio parece haber seguido dos
corrientes diferentes (Grénroos 1982, p. 30):

La primera aproximacion, se apoya en la idea de que los
servicios ofrecidos por las compaiias de servicios, deben ser
suministrados de la misma forma que los productos.

Hay que tratar el servicio "con /os mismos métodos
tecnolégicos utilizados en /la industria” (Levitt 1986, p. 50),
consecuentemente no es necesario desarrollar métodos especificos y
pueden ser aplicadas las teorias de marketing existentes. La
especializacién, la division del trabajo y la concentracidn pueden
aplicarse en opinién de Levitt, tanto a los servicios como a la industria
(Levitt 1976), existiendo importantes puntos comunes entre la
comercializacién de los bienes y la comercializacién de los servicios.
Los primeros siendo basicamente tangibles, deben intangibilizarse para
ser méas atractivos al cliente. Los segundos siendo basicamente
intangibles deben tangibilizarse para alcanzar el mismo objetivo (Levitt
1982, p. 102).

La segunda aproximacion, sigue la concepcién de Rathmell,
sosteniendo que la nocién de servicios difiere de la de los productos
fisicos y consecuentemente también los conceptos de marketing. En
esta linea, Lovelock (1991, p. xi) subraya la necesidad de distinguir la
direccion del marketing de los servicios de la de los productos,
requiriendo la primera una implementacién de la estrategia de
marketing diferente. No siendo sinénimo el "marketing de servicios”
del "marketing de las empresas de servicio”, "porque existen

/48



LA CONCEPTUALIZACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE PERCIBIDA EN EL AMBITO DEL MARKETING DEL
PUNTO DE VENTA

numerosas empresas de servicio que emplean formas de marketing
cléasicas" (Mispelblom 1991, p. 25). La funcién marketing total de las
empresas de servicios, no puede ser Unicamente explicada a partir de
la teoria de marketing tradicional para los bienes de consumo, es
necesario anadir la funcidén marketing interactivo (Grénroos 1982, p.
40). Porque lo que distingue efectivamente los productos de los
servicios es que en los segundos "son /os clientes mismos quienes
constituyen la materia prima y el producto final” (Mispelblom 1991,
p. 31), siendo el cliente actor y elemento de trabajo simultaneamente.
Los modelos entonces, han de ser desarrollados siguiendo las
directrices del servicio. Desde esta vertiente muchos son los autores
que han intentado definir el servicio en base al anélisis de sus
especificidades realizando aproximaciones distintas al marketing de
servicios.

Eiglier y Langeard (1975, p. 97), en un articulo que marca el
inicio de una linea de investigacién abierta por estos cientificos que
culminara con la teoria de la "Servuccién"”, definen tres caracteristicas
propias de los servicios: '

(A).- Su heterogeneidad, se agrupan en la misma denominacion
actividades muy diversas;

(B).- La escasez de datos y la dificultad de acceso a los mismos;
(C).- Su mala delimitacién.

Sasser (1976, p. 133) afiade a las caracteristicas generales la
incertidumbre respecto a la duracién de su proceso de prestacién,
caracteristica que a su juicio deriva de la participacion del cliente en
esta realizacion.

Shostack (1977, p. 73), por su parte, realiza una nueva
aproximaciéon al incidir en el concepto de intangibilidad como un
estado de los servicios y no como una caracteristica propia,
subrayando que un servicio es prestado y es experimentado por cada
cliente.
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Por dltimo y a modo de sintesis, Zeithaml, Parasuraman y Berry
(1985, p. 34) realizan una revision histdérica de las caracteristicas en
la literatura que permiten definir el servicio, concluyendo que hay
cuatro que aparecen en la mayoria de los casos: (a) La intangibilidad,
los servicios no son palpables; (b) La heterogeneidad, no pueden ser
estandarizados; (c) La perecederabilidad, no pueden ser inventariados;
(d) La inseparabilidad de la produccién y el consumo.

Relativa al proceso de produccidén del servicio, es la Servuccidn,
una de las aportaciones mas relevantes en la teoria del marketing de
servicios. Sasser, Olsen y Wyckoff (1978, cit. en Eiglier; Langeard y
Dageville 1989, p. 94) son los primeros en distinguir el servicio en si
mismo, de su nivel de calidad, y el servicio en si mismo de su proceso
de fabricacién. Mientras que Shostack (1984), anos mas tarde, realiza
una aproximacién muy rigurosa de los sistemas de fabricacién de los
servicios, estableciendo que es necesario un analisis preciso y
detallado de todas las operaciones llevadas a cabo para la entrega del
servicio, debiéndose éstas plasmar en planes de ejecucién a modo de
diagramas. De esta forma, Eiglier y Langeard (1989) inspirdndose en
el sistema de fabricacién de los productos tangibles, consideran la
existencia de un conjunto de elementos que colaboran en la realizacién
del servicio:

(A).- El personal en contacto que es el conjunto de personas
empleadas por la empresa de servicio y cuya misién es estar en
contacto con el cliente;

(B).- El soporte fisico, el elemento material necesario para la
produccién del servicio comprendiendo tanto los instrumentos
que permiten la realizacidn del servicio (objetos, maquinas...),
como el entorno material, el contexto en el que se desarrolla el
servicio;

(C).- El cliente, el beneficiario del servicio, que a su vez
interviene en la fabricacion del servicio, siendo de forma
simultanea productor y consumidor;
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(D).- El sistema de organizacion interna, constituido por todas
las funciones cldsicas de la empresa: finanzas, marketing.
personal, etc. y por algunas especificas para la prestacion del
servicio; |

(E).- Los deméds clientes. Los servicios pueden darse a mas de

~un cliente de forma simultédnea, consecuentemente cada cliente
establecera relaciones ademés de con el personal en contacto
y con los soportes fisicos, con el resto de los clientes que se
encuentren en el mismo lugar.

Todos estos elementos intervienen en la fabricacién de un
servicio en una empresade servicio, definiendo al propio servicio como
la resultante de la interaccidon entre todos los elementos anteriores
(Eiglier y Langeard 1989, pp. 13-14). Considerandose la relacién,
personal en contacto-cliente, de importancia extrema (Bitner, Booms
y Tetreault 1990; Czepiel, Solomon, Surprenant y Gutman 1985;
Czepiel 1990; Mispelblom 1991; Nguyen 1991b).

Aungque la distribucién comercial se enmarca dentro del sector
terciario, un conjunto de especificidades la hacen diferente del resto
de las actividades que junto con ella configuran el sector servicios.

/1.1.1.2.- LA ESPECIFICIDAD DEL SERVICIO EN LA
DISTRIBUCION COMERCIAL

La naturaleza de la actividad distribucién comercial, es compleja,
ya que siendo un sector de servicios, como justificamos con
anterioridad, tiene por actividad la venta de productos junto con una
oferta de servicio. En las situaciones detallistas, el servicio entregado
implica recepcidn del servicio y recepcién del producto cuya calidad es
vinculada, al ser evaluada a través de su uso (Carman 1990, p. 43).
Ello tiene como consecuencia que los servicios detallistas, sean de
hecho servicios asociados con el marketing de productos,
representando un aumento del producto central al afadir el
componente servicio (Koelemeijer 1991, p. 68) y su naturaleza se
concreta en un conjunto de caracteristicas especificas (Vandamme y
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Leunis 1993a, p. 366):

(A).- Los servicios que se realizan en el punto de venta son
secundarios a la naturaleza del producto fisico que se ofrece,
por esta razén pueden no ser de importancia central para el
consumidor;

(B).- Los clientes pueden cambiar de tiendas facilmente;
(C).- Los clientes estdan menos implicados en el proceso de
produccion del producto aumentado.

Junto con las anteriores, se dan también, de forma mads
acentuada algunas de las caracteristicas identificadas como relativas
al servicio en general: la intangibilidad y especialmente el contacto
publico-personal (George 1977, pp. 85-86).

I.1.2.- EL SERVICIO AL CLIENTE EN EL ESTABLECIMIENTO
COMERCIAL: DE LA ORIENTACION DISTRIBUCION FISICA A LA
ORIENTACION MARKETING

Siguiendo a Gaither Tucker (1983, p. 34), pueden distinguirse
dos aproximaciones mayores de servicio al cliente: la orientacién
distribucidn fisica y la orientacién marketing. La modelizacién, medida
e implementacién practica del servicio al cliente en el establecimiento
comercial viene determinada por la aproximacién conceptual seguida
(Gaither Tucker 1983, p. 35).

La aproximacion distribucién fisica contempla el servicio al
cliente como un elemento individual en el marketing mix (Gaither
Tucker 1983, p. 42). Desde esta orientacién el servicio al cliente es
conceptualizado como las actividades que se dan “cuando el pedido
del distribuidor, la entrega y el sistema de informacion interactua con
el cliente” (Gaither Tucker 1983, p. 35). Una sub-categoria especial
que se incluye bajo la orientacidn distribucién fisica es la orientacién
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servicio producto. En ésta dultima, el servicio al cliente es
conceptualizado como "un accesorio directo para la venta de un
producto a causa de que los proveedores ven esos servicios al cliente
necesarios para mantener la satisfaccién del cliente, la fidelidad y
control del valor final del producto” (Gaither Tucker 1983, p. 35). Los
servicios producto estudiados incluyen disefios de sistemas
~ especializados, asistencia y soportes al producto post-venta como
pueden ser las garantias, recambios garantizados y otros similares.

La orientacion marketing del servicio ofrecido en el
establecimiento comercial es mas amplia, incorporando la
aproximacién distribucién fisica al contemplar el servicio al cliente no
como una funcién, sino como todas "/as actividades existentes
dirigidas a obtener ventas futuras y a ganar ventas repetidas” (Gaither
Tucker 1983, p. 42). Por tanto la aproximacidén marketing ve el
servicio al cliente como "actividades que se dan en las cuatro
categorias del marketing mix" (Gaither Tucker 1983, p. 42).

Desde esta segunda aproximacién, que desde nuestra
perspectiva es la relevante, una de las definiciones mas sucintas para
describir este concepto es la que hace referencia a "todas las
actividades que unen a una organizacion con sus clientes” (Hopkins y
Bailey 1970, p. 1, cit. en Gaither Tucker 1983, p. 34). Siguiendo esta
definicién aplicada a la distribucién minorista podria postularse que
todas las actividades de un establecimiento comercial serian servicios,
ya que representan posibilidades ofertadas en el punto de venta para
aumentar el nivel de satisfaccién de los consumidores. El servicio
ofrecido en el punto de venta seria consecuentemente “todo /o que en
el establecimiento puede ser positivo para el comprador” (Tordjman
1983b, p. 28), incluyéndose tanto el tradicional servicio post-venta,
como por ejemplo ofrecer una buena relacién calidad-precio o un
ambiente agradable en el interior del establecimiento. De forma un
tanto mas precisa Jallais, Orsoni y Fady (1987, p. 356), delimitan el
concepto de servicio en el punto de venta como: “e/ conjunto de
elementos utilizados para diferenciar la oferta de un comercio, con la
esperanza de obtener cada vez ventas més elevadas para la mejor
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satisfaccion de los clientes". Es decir, es el conjunto de las
condiciones no directamente cuantificables que rodean el acto de
compra, ya que el caracter intangible de la nocién de servicio
comporta un aspecto cualitativo dificil de medir, y que pueden ser
relativas tanto a un servicio definido tradicionalmente como tal (el
servicio post-venta), como a condicionés meramerite subjetivas como
pueden ser una buenarelacién calidad-precio (Tordjman 1983c, p. 11),
la amabilidad, la eficacia del personal o las actitudes frente a los
problemas o el tratamiento que se da a las reclamaciones de todo tipo.
En definitiva "/a suma de las satisfacciones o utilidades que ofrece un
establecimiento a su clientela. Algunos estén directamente unidos a la
venta de productos, otros dependen del modo de organizacion del
establecimiento” (Tordjman 1983a, p. 3). En nuestra investigacién
haremos referencia a este servicio, a los bienes inmateriales que se
ofrecen a la clientela, que no se vinculan directamente al producto,
"que no sirven para alterar la naturaleza fisica del producto, que en
realidad tiene mds cardcter de experiencia que puede preceder,
concurrir de un modo simulténeo o seguir el acto de compra” (Gist
1981, p. 142). Desde esta perspectiva no puede entenderse el
servicio, si no es de calidad.

Este servicio se instrumenta a partir de tres decisiones basicas:
el tipo de servicio, el nivel de servicio, y la forma en que se presta
(Kotler 1985, p. 235). '

11.1.2.1.- LAS TIPOLOGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE EN EL
ESTABLECIMIENTO COMERCIAL

Las clasificaciones mas habituales de los distintos servicios
ofrecidos en el punto de venta, hacen referencia: a /a naturaleza del
servicio, al nivel de contribucion del productor, al hecho de ir
acompafiando un producto o no, al nivel de integracion en la oferta,
a su nivel de vinculacion al punto de venta o por el contrario al
producto y a su momento de realizacion.

(l).- Los servicios segun su naturaleza.

Es una de las primeras clasificaciones de servicios y es debida
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a Judd (1964, p. 59). Distinguiéndose tres categorias de servicios:

(A).- Los servicios vinculados a bienes cedidos en régimen de
alquiler ("Rented Goods Services");

(B).- Los servicios vinculados a bienes propiedad del cliente
("Owned Goods Services"), incluye la creaciéon a medida, la
‘reparacién o la mejora de un producto; -

(C).- Los servicios no vinculados directamente a los productos
("Non-Goods Services"), son experiencias del consumidor.

(ll).- Los servicios segun la contribucion del productor.

Brugier Verre (1977, p. 111) clasifica los servicios en funcién
del grado de contribucién del productor en las funciones de la empresa
de distribucidn en que haya sido concertado (Cuadros n°ll.1 y n°ll.2).

Cuadro n°ll.1.- CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS SEGUN LA CONTRIBUCION
DECRECIENTE DEL PRODUCTOR: DOMINIO DE ORIGEN (BRUGIER VERRE, Eveline 1977, p.

110).

Servicios ligados al producto

Servicios ligados al punto de venta

Servicios ligados al distribuidor

. Producto "banal”

. Precio, calidad, marca

. Presentacién, embalaje,
acondicionamiento

. Surtido: categorias de producto
(amplitud), eleccién en cada categoria
{profundidad), productos '
complementarios, productos de
conveniencia

. Emplazamiento: proximidad,
facilidad de acceso, parking
{préximo, gratuito o no)

. Atractivo: interior, exterior,
distribucién de las secciones

. Concepcién de la venta: venta
personal, libre circulacién, libre
eleccién, libre servicio,...

. Horarios de apertura, nocturnos.

. Acogida: presentacién,
contacto, confianza, amabilidad,
cualificacién, competencia, grado
de especializacidn...

. Rapidez: en la venta, en el paso
por caja.

. Formas distintas de distribucién:
venta por correspondencia, por
catdlogo, venta a domicilio, venta
por teléfono.
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Cuadro n°ll.2.-

CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS SEGUN LA CONTRIBUCION

DECRECIENTE DEL PRODUCTOR: FUNCIONES (BRUGIER VERRE, Eveline 1977, p. 110).

Servicio post- Servicios Servicios Servicios Servicios Servicios para-
venta técnicos post-venta financieros materiales psicolégicos comerciales
comerciales diversos
.Garantfas .Entregas .Modalidades .Asistencia .Imagen del .Bar
(sobre calidades | .Cambios de pago técnica producto .Cafeterfia
técnicas) .Reembolsos .Crédito - .Servicio "mini" - JImagen del - .Restaurantes -
JInformacién: .Encargos .Tarjetas de transporte punto de venta .Gasolina (rebaja)
puesta en .Rapidez de crédito (establecimiento- .Comodidades del | .Servicios
marcha, ejecucién .Tarjetas de parking) punto de venta minuto, llaves,
utilizacién compra .Centro de "ocio" | .Personalizacién fotos...
JInstalacién .Descuentos .Guarderias de la venta .Prensa, revistas
.Aprendizaje .Rebajas .Confianza .Cabinas
.Reparaciones .Consideracién telefénicas
.Piezas repuesto de la clientela .Alquiler de
.Confidencialidad materiales
.Riesgo .Cuidados de
JIncertidumbre belleza

.Centro "jardin"
.Centro "auto”

(lll).- Los servicios vendidos con un bien y los servicios vendidos
solos.

empresas de servicios:

Lassegue (1977) distingue entre /os servicios vendidos con un
bien, tanto los que acompanan al bien como los que forman parte del
bien y /os servicios vendidos solos. Los segundos son el objeto de

seguros,

agencias de viajes,

bancos,

peluqueria, guarderia, alquiler de vehiculos, etc. Mientras que los
primeros pueden estar:

(A).- Acompariando un bien, distinguiéndose entre otros:

.- La atmdésfera del punto de venta (estética, facilidad de
acceso, relaciones personales con el vendedor, relaciones
sociales en la compra, disposiciéon del punto de venta
permitiendo hacer rdpidamente varias compras a la vez);

/56




LA CONCEPTUALIZACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE PERCIBIDA ENEL AMBITO DEL MARKETING DEL
PUNTO DE VENTA

.- Los que facilitan la entrega de pedidos: catalogo, venta
a domicilio, venta por -correspondencia, pedidos
telefénicos);

.- Informacién, o formacién del comprador (mediante la
competencia técnica del vendedor, explicaciones de
utilizacion...);

.- Horarios de apertura;

.- Entrega a domicilio;

.- Facilidades de pago: facturacién simple y rapida,
crédito, etc..

.- Garantia, cambio o devolucién del bien;
.- Facilidad de la transferencia juridica de la propiedad;
.- Instalacién y puesta en marcha del bien;

.- Reparacidn, servicio post-venta, almacenamiento de las
piezas de recambio.

(B).- Desarrollando "convenience goods". Por ejemplo productos
a los que se han incorporado servicios, a escala industrial, en el
momento de su fabricacién o su acondicionamiento.

(IV).- Los servicios segin como se integran en la oferta.

Eiglier y Langeard (1977, p. 72) establecen que todos los
elementos que forman parte de la oferta de servicio pueden agruparse
en dos categorias:

(A).- Servicios base, que corresponde a la funcién primaria

investigada, siendo el primer elemento buscado por el cliente
para satisfacer su necesidad principal y formando parte de la
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prestacion del servicio;

(B).- Servicios periféricos, que concurren para la realizacion del
primero, teniendo por objeto facilitar el acceso a los servicios
base y aportando un valor anadido al producto.

(V).- Los servicios segun su nivel de vinculacion al establecimiento o
al producto.

Tordjman (1983a, pp. 14-19) clasifica los servicios en
enddgeneos y exdgenos, en funcién del vinculo existente con la oferta
o con el establecimiento comercial (Cuadro n°ll.3).

(A).- Son servicios enddgenos los que se encuentran
directamente unidos a la venta de los productos, son pues
todos los servicios técnicos (envio a domicilio, garantia,...);

(B).- Son servicios exdgenos los que dependen del modo de
organizacién del establecimiento, distinguiendo:

.- Financieros (tarjetas de crédito, compra a plazos,...);
.- De confort (devolucién del producto, apertura
dominical®, apertura nocturna*,...);

.- Para-Comerciales (agencias de viajes, listas de
regalos,...).

Ver a este respecto por ejemplo, las investigaciones realizadas en:

Livre Service Actualité (1979). "Ouverture du Dimanche. Les

Contradictions des Consommateurs”. L.S.A. N° 732. 2 Noviembre. Pp. 13-14.

. DISTRIBUCION/ACTUALIDAD (1990). "Encuesta D.A./DYM sobre la

Apertura Dominical". N° 177. Noviembre. Pp. 75-80.

. Direccié General de Comerc i Consum (1985). Horarios Comerciales en la
Comunidad Valenciana. Conselleria d’‘Industria, Comerg i Turisme. Generalitat

Valenciana. Col.leccié Estudis Comercials. N° 1.

Ver a este respecto por ejemplo:

. Livre Service Actualité (1981). "Les Francais Plebiscitent les Nocturnes”

(1981). L.S.A. N° 812. 11 Septiembre. Pp. 32-33.
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(VI).- Los servicios segun el momento de su realizacion.

Una segunda clasificacién propuesta por Tordjman (1983a, pp.
12-14) es la que atiende a su momento de realizacién antes, durante
o después de la compra-venta. Los servicios representados en el
Cuadro n°ll.3, se agrupan entonces como:

(A).- Servicios utilizados antes de la venta: informacién,
catalogos, etc.;

(B).- Servicios utilizados durante la compra-venta: consejo,
acogida, informacién, etc.;

(C).- Servicios post-venta: entrega, instalacion y puesta a
punto, etc. (Liepmann 1977; Mathe 1989; Nepveu-Nivelle
1964).

11.1.2.2.- EL NIVEL DE SERVICIO ENTREGADO Y SU FORMA
DE PRESTACION

El nivel de servicio entregado se refiere a la cantidad de
servicios entregados.

El interés de proponer un mayor o menor nimero de servicios
en un establecimiento comercial, va a depender de numerosas
razones, de entre las que destacaremos como madas importantes las
siguientes (Jallais, Orsoni y Fady 1987, p. 360). Primero, e/ tipo de
productos buscados por el cliente, numerosos estudios empiricos
(entre otros Tordjman y Boss 1982 y Tordjman 1983a) nos llevan a la
conclusién de que el cliente va a variar sus expectativas comerciales
(y consecuentemente sus expectativas en materia de servicios), segin
la naturaleza del producto que desea comprar. Ademas /a localizacion,
que obliga en funcién de la clientela y de los competidores que se
ubiquen en el entorno, a proponer un tipo de servicio u otro. Por
dltimo /a intensidad de /la competencia en precios, si se insiste sobre
la oferta de servicios se tiende a relegar en un segundo plano la
competencia por el precio (Camous 1983, p. 88).
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Cuadro n°l.3.- CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS SEGUN SU NIVEL DE VINCULACION AL
ESTABLECIMIENTO O AL PRODUCTO (TORDJMAN, André 1983a, pp. 14-19).

Servicios endégenos
técnicos

Servicios exdgenos de
confort

Servicios exdgenos
financieros

Servicios exdgenos para-
comerciales

. El envio de la mercancia
. La instalacién de la
mercancia

..Las composturas en las -
prendas de vestir

. La confeccién a medida

. Bordar las iniciales en las
camisas

. La restauracién de
muebles

. Grabar las joyas

. La limpieza de discos

. La limpieza de alfombras
. La limpieza de abrigos de
piel

. La reparacién de paraguas
. La reparacién de
electrodomésticos

. La reparacién de relojes

. La reparacién de raquetas
de tenis...

. La amplitud del surtido

. La proximidad

. La disponibilidad del
producto . . . . . . .
. El cambio del articulo y la
devolucién del importe

. La informacidn sobre la
ubicacién de las secciones
. El consejo y la acogida de
los vendedores

. La apertura de noche

. La apertura en domingo

. El parking

. La entrega de una bolsa
para llevar las compras

. La oficina de
reclamaciones

. La oficina de objetos
perdidos

. El empaquetado de regalo
. La enfermeria

. El guardarropa

. Los lavabos

. La consigna de
mercancias

. La realizacién de
presupuestos sin
compromisos

. La prueba en el domicilio
. La guarderfa infantil

. El pedido por carta o
telefénico

. La difusién de un
periddico dirigido a la
clientela

. El teléfono publico

. La entrega de catédlogos y
muestras gratuitas

. La organizacién de
conferencias......

. La tarjeta propia del
distribuidor
. El aceptar tarjetas de

. crédito .

. La concesién de crédito
. La entrega de cheques
regalo

. La existencia de una
oficina de cambio

. La practica del
descuento...

. La agencia de viajes
. La lista de regalos
. La agencia de

. decoracion.

. Guardar alfombras y
abrigos de piel

. Alquiler de cintas de
video

. alquiler de
electrodomésticos

. La existencia de
departamentos
especiales: reparacién de
calzado, llave al minuto,
estudio-fotograffa

. La cafeterfa,
restaurante o bar

. El alquiler de trajes de
ceremonia

. El salén de peluquerfa
. La asistencia a los
animales...
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Esta ultima causa enlaza conla tercera decisién, la forma en que
se prestan. Es necesario, ademas de definir un tipo de servicios y
ofrecerlos a un determinado nivel cuantitativo, decidir cémo va a
asumir la empresa de distribucidn, el coste que supone desarroilar una
politica de servicios.

La empresa puede desarrollar (Jallais, Orsoni y Fady 1987, p.
354: Tordjman 1983a, p. 7): ST T S T

(A).- Una estrategia de servicio incluido o pleno servicio cuando
los servicios son gratuitos y ofrecidos a todos los compradores,
incluyéndose su coste en los margenes (Bloch, Hababou y
Xardel 1986), se asume el desarrollo de los servicios
propuestos como un coste mas y se decide aumentar el precio
final del producto o renunciar a los beneficios;

(B).- Una estrategia de opcion a servicio o servicio pagado
cuando se ofrecen algunos servicios, pero el coste de los
mismos es asumido por el cliente que lo utiliza (Dupuis 1982),
se ofrece el servicio a cargo del cliente de forma explicita, es
decir, el cliente que lo utilice lo paga;

(C).- O bien una tercera opcién, seria obviamente no dar
servicios en el punto de venta y competir en base a un precio
muy bajo, la estrategia es en este Ultimo caso de servicio
limitado o no servicio.

La cantidad de servicio debe ser diferenciada de la calidad de
servicio, aspecto que parece ser el mas importante del marketing de
servicios (Koelemeijer, Roest y Verhallen 1993, p. 685), y a nuestro
juicio de forma especifica del marketing del punto de venta.
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11.2.- LA CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDA:
CONCEPTUALIZACION

La calidad de un servicio es un constructo de naturaleza
compleja (Grénroos 1982, p. 33), elusiva. (Carman 1990, p. 33;
Zeithaml 1988, p. 2), difusa y abstracta, en razén a las caracteristicas
Unicas que se aplican a los servicios descritas en el epigrafe 11.1.1.1.
En base a ello, su conceptualizacion ha sufrido una evolucién
considerable.

Inicialmente se centra sobre la calidad de la realizaciéon del
servicio, y sobre su adaptacién a las especificaciones fijadas por los
prestatarios, abordandose el tema de la calidad en el servicio como si
se tratara de la calidad de un producto. Después el concepto se
desplaza hacia el consumidor, vinculdandose de alguna forma a la
nocién del nivel de satisfaccién del cliente que es objeto de.la
realizacién del servicio. Produciéndose de esta forma, una mutacién en
el concepto, pasando de una calidad "objetiva” a una calidad
"subjetiva” (Morin y Jallais 1991, p. 33). El concepto se entiende de
esta ultima forma, en base a la calidad percibida o humanistica frente
a la calidad técnica o mecanica inicial (Carman 1990, p. 35). La
segunda "implica un aspecto objetivo o caracteristica de una cosa o
acontecimiento” (Holbrook y Corfman 1985, p. 33), mientras que la
primera "implica la respuesta subjetiva del individuo a objetos y es por
esta razdn un fenémeno altamente relativista que difiere entre juicios”
(Holbrook y Corfman 1985, p. 33). Otros autores ponen el acento
también en la diferencia entre calidad objetiva y calidad subjetiva o
percibida (Garvin 1988; Jacoby y Olson 1985; Parasuraman, Zeithaml
y Berry 1988; Zeithami 1988).

El concepto de calidad objetiva estd préximo al concepto de
calidad basada en la fabricacién (Zeithaml 1988, p. 4), ésta dltima
implica la conformidad con las especificaciones de produccién o con
los estandares de servicio (Crosby 1991; Garvin 1988). Introduciendo
la percepcidn, la definicién es desde la éptica del cliente. La calidad se
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entiende entonces, como “/a conformidad a la necesidad real del
cliente” (Collet, Lansier y Ollivier 1989, p. 19; Coupet 1992, p. 78),
haciendo referencia a la calidad que existe Unicamente en la mente del
cliente. "Ef dnico juicio que es importante es el del cliente” (Bailey
1991, p. 254). De esta forma, dos aproximaciones distintas de calidad
percibida se desarrollan. El constructo puede ser definido como "/os
Juicios del consumidor acerca de la excelencia o superioridad global del/
- producto” (Zeithaml 1988, p. 3), o bien como "conveniencia para el
uso cubriendo las necesidades del cliente” (Steenkamp 1990, p. 311).
De las dos definiciones de calidad percibida sefaladas solamente la
primera permite su adaptacion a los servicios en base a sus
especifidades ya sefaladas. La segunda perspectiva es una definicidon
apropiada Unicamente para la calidad percibida de los productos
(Koelemeijer, Roest iy Verhallen 1993, p. 685).

La primera aproximacién, permite definir la calidad percibida,
de acuerdo con Zeithaml (1988, p. 3), como:

(A).- Diferente de la calidad objetiva;

(B).- Un nivel de abstraccién mas alto antes que un atributo
especifico de un producto;

(C).- Una valoracién global que en algunos casos semeja a la
actitud;

(D).- Un juicio hecho habitualmente dentro de un conjunto
evocado.

Derivada entonces de esta primera aproximacion, Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1988, p. 16) definen la calidad de servicio percibida
como "un juicio global, o actitud, relativa a la superioridad del
servicio" y aplicado el concepto a la distribucién comercial, la calidad
de servicio al cliente percibida es "una medida de los juicios acerca de
la excelencia global del detallista al dar servicio al cliente” (Koelemeijer
1991, p. 68).
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Adicionalmente a todas las definiciones anteriores se vincula el
concepto de calidad de servicio al concepto de percepcién y de
expectativa como se desarrolla en el siguiente epigrafe.

11.2.1.- LA CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDA COMO UN DESAJUSTE
ENTRE EXPECTATIVAS Y PERCEPCIONES DE RESULTADO

Gronroos (1983) indica que la calidad de servicio percibida es
dependiente de la comparacién del servicio esperado con el servicio
percibido, y es por esta razén el resultado de un proceso de evaluacién
continuado. De forma similar Lewis y Booms (1983 cit. en
Koelemeijer; Roest y Verhallen 1993, p. 684), establecen que la
calidad de servicio percibida es: "/a discrepancia entre expectativas y
percepciones de resultado”, es decir la resultante de una evaluacidn
en la que el usuario compara la experiencia percibida del servicio con
las expectativas que tenia en el momento de la compra. Es "una
medida de como el nivel de servicio entregado iguala las expectativas
del cliente. Entregando calidad de servicio intentamos conformar las
expectativas del cliente en una base consistente” (Lewis y Booms
1983 cit. en Vandamme y Leunis 1993a, p. 364).

La definicién anterior, se adapta al denominado paradigma no
confirmatorio aplicado a la satisfaccién que establece que ésta ultima,
se relaciona con el tamano y direcciéon de una experiencia "no
confirmatoria”, donde dicha experiencia es la diferencia entre las
expectativas iniciales del individuo (o alguna otra norma de resultado
como sefialan Tse y Wilton 1988, p. 204) y el resultado actual del
servicio (Jayanti y Jackson 1991, p. 603). Las expectativas de un
individuo son de esta forma (Churchill y Surprenant 1982, pp. 491-
492; Cadotte, Woodruff y Jenkins 1987, p. 305; Jayanti y Jackson
1991, p. 603):

(A).- Confirmadas cuando un servicio conforma las
expectativas;
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(B).- Negativamente confirmadas cuando el servicio no resulta
como se espero;

(C).- Positivamente confirmadas cuando el servicio resulta mejor
que se esperd (Figura n°ll.1).

Figura n°ll.1.- MODELO CONCEPTUAL DEL PROCESO NO CONFIRMATORIO DE
EXPECTATIVAS (CADOTTE, Ernest R.;, WOODRUFF, Robert B. y JENKINS, Roger L. 1987, -
p. 306).

Tiempo ¢t @ — Tiempo t+1
v v
Expectativas ) Utilizacién
v L
Actitudes Percepcién del uso
v v
Intenciones » No confirmacidén
de creencias
-
Eleccién Satisfaccién/
Insatisfaccién

Esta forma de entender el concepto es ampliamente soportada
(Berry, Parasuraman y Zeithaml 1988, p. 37; Berry, Zeithaml y
Parasuraman 1985, p. 46; Bitner 1990, p. 70; Bolton y Drew 1991b,
p. 376; Brown y Swartz 1989, p. 93; Christopher 1992, p. 67; Cottle
1990, pp. 22-23; Ennew, Reed y Binks 1993, p. 60; Hensel 1990, p.
43; Kotler 1992, p. 512; Lambin 1987, p. 65; Leboeuf 1989, p. 53;
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Parasuraman, Zeithaml y Berry 1985, p. 46; Zeithaml, Berry y
Parasuraman 1988, p. 36) y es la base del desarrollo teérico y
metodoldgico que permite modelizar el proceso de calidad de servicio
propuesto por estos Ultimos en Parasuraman, Berry y Zeithaml (1983,
1991a, 1991b), Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994) y Zeithaml,
Parasuramany Berry (1993). Los clientes valoran la calidad de servicio
al comparar lo que desean o esperan con lo que actualmente reciben
"~ 0 perciben que reciben (Berry, Parasuraman y Zeithaml 1988, p. 37).
Entonces la calidad de servicio, tal y como es percibida por el
consumidor es "la discrepancia entre las percepciones de los
consumidores de los servicios ofrecidos por una empresa en particular
y Sus expectativas acerca de la oferta de las empresas en tales
servicios" (Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988, p. 14), resultando de
"una comparacion entre lo que considera debe ser el servicio ofrecido
por la empresa (sus expectativas) y su percepcion del resultado de los
prestatarios del servicio” (Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988, p. 16).
Consecuentemente la calidad de servicio es funcién de “/a magnitud
y direccion del desajuste entre servicio esperado y servicio percibido”
(Parasuraman, Zeithaml y Berry 1985, p. 46), que en definitiva
depende del tamano y direccién de cuatro desajustes asociados con
la entrega de calidad de servicio (Zeithaml, Berry y Parasuraman 1988,
p. 36)°. En dénde las expectativas son consideradas como "deseos
o necesidades de los consumidores, por ejemplo, lo que sienten que
debe ser entregado por un proveedor de servicio antes que lo que
podria ser ofrecido®" (Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988, p. 17). Y
las percepciones son las creencias de los consumidores relativas al
servicio recibido. De forma y manera que "/os juicios de alta o baja
calidad de servicio dependen de como perciben los consumidores el
resultado actual de servicio en el contexto de lo que esperaban”

Estos desajustes serdn analizados en la exposicion del modelo conceptual en el

epigrafe 11.3.1.-

El "debe ser ofrecido” equivale a la terminologia shoul/d offer, forma en que son

inicialmente definidas las expectativas por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), en
cambio el "podria ser ofrecido" equivale a la terminologia would offer, forma en que son

redefinidas posteriormente estas expectativas (Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b), tal
y como veremos en el capitulo siguiente.
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(Parasuraman, Zeithaml y Berry 1985, p. 46) y para lograr
"reputacidon” de calidad, una organizacién debe cubrir o exceder las
expectativas del cliente (Berry, Parasuraman y Zeithaml 1988, p. 37).

- La aproximacién anterior aunque ampliamente utilizada no esta
exenta de criticas. Cronin y Taylor (1992, p. 56) entienden la calidad
de servicio percibida como una funcidn Unicamente de la percepcidn
de resultado y la misma consideracién tedrica es soportada por Bolton
'y Drew (1991a, 1991b), Churchill 'y ‘Surprenant (1982) y Woodruff, -
Cadotte y Jenkins (1983). Sobre esta dptica distinta incidiremos
ampliamente en el Capitulo Tercero.

1.2.2.- LA CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDA COMO UN
CONSTRUCTO DE NATURALEZA MULTIDIMENSIONAL

La idea de que la calidad de servicio es un constructo
multidimensional desde una aproximacion tedrica es ampliamente
soportada y la identificacién de los determinantes de la calidad de
servicio es una preocupacién en la literatura de marketing de servicios.
Pero la dimensionalidad otorgada al constructo es muy variable, sin
que exista por el momento ningln consenso al respecto.

Tinard (1988, pp. 5-41) describe la calidad de servicio como
una variable multidimensional formada a partir de cinco componentes
principales, que se dan con mayor o menor intensidad segun la
categoria de servicio investigada:

(A).- La barrera cualitativa a la entrada, ya que algunas
prestaciones exigen condiciones especificas para poder ser
beneficiario;

(B).- Las dimensiones temporal y espacial de la calidad,
definidas a partir de la calidad de disponibilidad y de la calidad
de acceso;

(C).- El contenido de /a prestacion que puede ser apreciado con
respecto a distintas componentes secundarias: calidad
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funcional, la capacidad de un servicio de satisfacer una funcién
dada para la que fue concebido; calidad absoluta, la calidad
intrinseca; calidad relativa, la calidad apreciada con respecto al
precio abonado por el uso del servicio; estabilidad de la calidad;
calidad de adaptacién, traduce la capacidad del prestatario de
adaptar su producto a la demanda del cliente; y por ultimo
calidad de "extensién gratuita” de los servicios;

(D).- Los componentes psicoldgicos de /la calidad estructurados
en tres parametros: la calidad del entorno, el cuadro material en
el que se desarrolla la prestacién; la calidad jerdrquica, la
capacidad del servicio para diferenciar socialmente a su
consumidor y la calidad relacional, que concierne a dos émbitos
los contactos entre el cliente y el prestatario y las relaciones
entre los propios consumidores;

(E).- La calidad de la eleccion que hace referencia no al servicio
especifico sino a la gama de servicios ofertados.

Por su parte, Eiglier y Langeard (1989, pp. 23-25) basandose
en su teoria, Servuccién, definen el constructo aplicado al servicio, a
partir de tres niveles:

(A).- Calidad de los elementos que intervienen en el proceso de
fabricacion del servicio: calidad del soporte fisico (limpieza y
estado de mantenimiento), del personal en contacto (nivel de
cualificacién, formacién y presentacién), de la clientela
(siguiendo procesos de segmentacién adecuados) y del sistema
de organizacién (comunicando la importancia del servicio
prestado a todos los miembros de la estructura organizativa y
estableciendo mecanismos de control);

(B).- Calidad en el desarrollo del proceso de fabricacion del
servicio, significa la calidad en las interacciones que se
producen entre el cliente y el soporte fisico, entre el cliente y el
personal de contacto y entre los propios clientes, expresandose
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su calidad en términos de su facilidad, fluidez y eficacia;

(C).- Calidad del servicio prestado como resultado final, es la
calidad del servicio en si mismo y dependera de si el servicio ha
cubierto o no las expectativas y necesidades del cliente.

Las tres dimensiones se encuentran interrelacionadas entre si,
y so6lo si se alcanza la calidad en las tres se logra la calidad del .
servicio. Se trata de ofrecer calidad, cuidando sus dos componentes
fundamentales senaladas por Pavie-Latour (1985):

(A).- Calidad de la concepcion, son necesarias especificaciones
adecuadas.para el desarrollo del servicio;

(B).- Calidad de /a realizacidn, es necesario que ese servicio siga
las especificaciones sefialadas incialmente.

Todas las aportaciones anteriores respecto a la dimensionalidad
del constructo calidad de servicio son relevantes, pero sin dudala que
ha suscitado una mayor atencién en la literatura de la calidad en el
terciario ha sido la descrita por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985).
Los autores representan el constructo a partir de diez dimensiones
(Parasuraman, Zeithaml y Berry 1985, p. 47; Zeithaml, Parasuraman
y Berry 1993, pp. 24-25):

" (A).- Fiabilidad, que implica seriedad y capacidad para ser
consecuente con el cumplimiento, pretendiéndose que la
empresa ejecute el servicio bien desde el primer momento y que
la empresa cumpla sus promesas. Especificamente incluye:
anunciar con exactitud, cumplir correctamente consignas y
ejecutar el servicio en el tiempo establecido;

(B).- Reactividad, se refiere al deseo de servir o a la buena
disposicién de los empleados que dan el servicio. Implica
oportunidad de servicio atendiendo deprisa al cliente y
entregando servicio rapido;
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(C).- Competencia, quiere decir posesion de la destreza
necesaria y del conocimiento para cumplir el servicio. Supone:
conocimiento y destreza para el contacto personal,
conocimiento y habilidad para que el soporte perscnal esté en
condiciones de servicio (que sea capaz de funcionar) e
investigar la capacidad de la organizacidn;

(D).- Accesibilidad, significa abordar con facilidad al cliente. Se
pretende que: el servicio sea facilmente accesible por teléfono,

la espera para recibir el servicio no sea excesiva, horas

convenientes de operacidn y localizacién conveniente del facil

servicio;

(E).- Cortesia, significa correccién, respeto, consideracién y
compaifierismo en el contacto personal. Incluye: consideracién
hacia los bienes de los clientes y apariencia limpia y esmerada
del personal en contacto con el publico;

(F).- Comunicacion, pretende mantener informados a los
clientes con un lenguaje que puedan entender. La compaiiia que
ajuste su lenguaje a los distintos clientes, aumentando el nivel
de sofisticacion cuando sea un cliente "formado”, y hablando
de forma simple con un "iniciado", puede llevar a cabo esta
dimensién. Supone: la explicacién del servicio por si mismo, la
indicacién de cuédnto costard el servicio, la explicacion del
intercambio entre servicio y coste y asegurar al cliente que todo
problema esta resuelto; '

(G).- Credibilidad, significa formalidad, honestidad. Lo que a su
vez implica considerar al maximo el interés de los clientes.
Contribuird a la credibilidad: el nombre de la compaiiia, la
reputacién de la compaiiia, las caracteristicas personales del
personal en contacto y el grado de implicacién en las
interacciones con el cliente;

(H).- Seguridad, es la carencia de peligro, riesgo o duda.
Representa: seguridad fisica y financiera y confidencialidad;
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(l).- Comprensién, se traduce en hacer un esfuerzo por entender
las necesidades de los clientes. Implica: aprender los
requerimientos especificos de los clientes, dar atencién
individualizada y reconocer al cliente regular;

(J).- Tangibilidad, que incluye la evidencia fisica del servicio:
apariencia del personal, facilidades fisicas, herramientas o
equipamiento usado para = suministrar el servicio y
representaciones fisicas del servicio, tales como tarjetas de
crédito o extractos bancarios.

Estas dimensiones se derivan de un modelo conceptual que
describimos en el siguiente epigrafe.

11.3.- LA CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDA, MODELOS Y
CONCEPTOS RELACIONADOS

11.3.1.- LA MODELIZACION CONCEPTUAL DE LA CALIDAD DE
SERVICIO

(l).- El modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985).

Algunos cientificos han abordado el tema de la calidad de
servicio, identificando los problemas que llevan a una organizacién a
una situacién de entrega de no calidad, con objeto de una vez
conocidos los motivos del problema, encontrar soluciones y establecer
con posterioridad un programa de accién. Este es el procedimiento
seguido por Parasuraman, Zeithaml y Berry, siendo su aportacién al
concepto determinante.

Inicialmente sus investigaciones se consagran, desde una
dimensién cualitativa, al desarrollo de un modelo conceptual de la
calidad de servicio, investigandose el constructo a partir de un estudio
exploratorio cualitativo entre ejecutivos y consumidores, analizdndose

/71



LA CONCEPTUALIZACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CUENTE PERCIBIDA EN EL AMBITO DEL MARKETING DEL
PUNTO DE VENTA

las principales razones de fallo en una politica de calidad de servicio.
Estudiando las causas del fracaso, elaboran posibles soluciones, para
aumentar la percepcién del nivel de calidad de servicio por parte del
cliente.

B resultado de la investigacion es un modelo de calidad de
servicio, que presenta cinco desajustes identificados por los autores
como el origen del déficit de la calidad de servicio (Figura n°ll.2):

Figura n°ll.2.- UN MODELO CONCEPTUAL DELA CALIDAD DESERVICIO (PARASURAMAN,
A.; ZEITHAML, Valarie A. y BERRY, Leonard L. 1985, p. 44).

CONSUMIDOR

Comunicaciones Necesidades Experiencia
Verbales Personales pasada
Servicio esperado m
DESAJUSTE 5 I L
Servicio percibido”
PROVEEDOR
Oferta de servicio Comunicados externos
(incluyendo pre y a clientes

post-contactos) ,
DESAJUSTE 4
DESAJUSTE 3

Traduccién de lo

DESAJUSTE 1 observado en planes en
en ;:uanto a calidad de servicio

DESAJUSTE 2

Percepcion que la direccion
posee sobre las
expectativas del consumidor

Desajuste 1: entre las expectativas del cliente percibidas por
la direccion y sus expectativas reales en calidad de servicio. A
partir de este no entendimiento de los deseos de los clientes por
parte de la direccién, se van a establecer pautas para desarrollar
el servicio equivocadas, se forma al personal en contacto con
el cliente erroneamente, etc. y el resultado es la insatisfaccion
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de los deseos de los clientes, puesto que las directrices
marcadas por los ejecutivos van dirigidas a satisfacer otras
expectativas distintas a las reales.

.- Desajuste 2: entre las lineas de accion que marca la direccion
para el desarrollo del servicio 'y -las expectativas del cliente
conocidas por la direccion. Puede ser que la direccién conozca
las necesidades y deseos de los clientes, pero que no los
traduzca en especificaciones vdlidas para la ejecuciéon del
servicio, produciéndose entonces un desajuste entre lo que la
direccion cree que desea el cliente y lo que la organizacidén
ofrece.

.- Desajuste 3: entre el servicio realmente ofrecido y el servicio
planificado por la direccion.

.- Desajuste 4: entre la comunicacion de la empresa hacia el
exterior del servicio y el servicio entregado. El resultado de
estas cuatro fuentes de no calidad, explica el siguiente y ultimo
desajuste:

Gap n®5= f{Gap n*1,Gap n°2,Gap n%3,Gap n°4) (1.1]

.- Desajuste 5: entre las expectativas y las percepciones de/
resultado de servicio del cliente. Como consecuencia de las
desviaciones anteriores se produce este ultimo "gap", que
constituye, segun estos autores, el Gnico patrén de medida en
materia de calidad, que serd desarrollado en el préximo capitulo.

Zeithaml, Parasuraman vy Berry (1993), definidos los desajustes
origen de la no calidad, investigan las causas de éstos con objeto de
establecer las acciones a seguir por las empresas de servicio para
ofrecer calidad. Los motivos principales obtenidos, resultado de la
investigacion, que dirigen a la organizaciéon hacia las situaciones
descritas, son para cada desajuste las siguientes:
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.- Desajuste 1: Causas relacionadas con la carencia de una
orientacion hacia la investigacién de mercado tanto en lo que
hace referencia a la obtencién de informacién del mercado via
estudios y/o comunicacién directa direccién-clientela, como en
lo referido al tratamiento posterior de dicha informacién y
causas vinculadas a la propia estructura organizativa de la
empresa vy al flujo de la informacién en la misma, tanto directa

entre empleados en contacto con el cliente y la alta direccién,
como por niveles de direccién.

.- Desajuste 2: Un insuficiente compromiso de la direccién en
la calidad de servicio, la percepcion de la organizacién de
inviabilidad para el cumplimiento de las expectativas del cliente,
normas de servicio estandarizadas de forma inadecuada y la
ausencia de objetivos claros, son algunos de los motivos que
contribuyen a la existencia del desajuste 2.

.- Desajuste 3: Las causas potenciales que llevan a la empresa
a la ejecucion de un servicio inferior al planificado son:
ambigtedad de funciones, conflicto de funciones, personal poco
cualificado para las funciones a desempenar, tecnologia pobre
para el trabajo a realizar, supervisién de sistema de control
inapropiado, ausencia de control percibido y ausencia de trabajo
en equipo.

.- Desajuste 4: Los factores principales que influyen en el
tamano de la desviacién entre lo prometido y lo entregado
incluyen: comunicacién en los departamentos de los distintos
departamentos de la organizacién inadecuada, tanto en el
interior de los mismos generandose distintas lineas de accidn,
como entre ellos y propension a realizar demasiadas promesas
mediante comunicaciones dirigidas al exterior de Ia
organizacion.

(1).- El modelo de Grénroos (1988)

El modelo de Grénroos (1988) define la calidad de servicio
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percibida conectando las experiencias en calidad con las expectativas
en calidad (Figura n°ll.3).

Figura n°ll.3.- LA CALIDAD TOTAL PERCIBIDA (GRONROOS, Christian 1988, p. 12)

Calidad esperada Calidad experimentada

CALIDAD TOTAL PERCIBIDA

A A
+ COMUNICACION MERCADO CALIDAD CALIDAD
TECNICA FUNCIONAL
QUE como

* BOCA-OIDO

* NECESIDADES DEL CUENTE

Las expectativas son funcién de un numero de factores tales
como: la comunicacién de mercado (publicidad, relaciones publicas,
promocion de ventas...), la comunicacion boca-oido, la imagen
corporativa/local y las necesidades del cliente.

La experiencia de calidad, es influida por la imagen
corporativa/local y a su vez por otros dos componentes distintos:

(A). - La calidad técnica, que es equivalente a que el servicio sea
técnicamente aceptable y que conduzca a un resultado
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correcto. Hace referencia a todo lo que concierne al soporte
fisico, los medios materiales, la organizacién interna, etc.
(Gronroos 1982, p. 33). En definitiva seria la dimensién /o que
el consumidor recibe (Grénroos 1990, p. 38);

(B).- La calidad funcional, que aborda la forma en que el

~consumidor es tratado en el desarrollo del proceso de
produccioén del servicio {(Grénroos 1982, p. 33). Seria entonces
la dimensién como el consumidor lo recibe (Grénroos 1990, p.
38).

(Ill).- El modelo de Nguyen (1991a).

El modelo presentado por Nguyen se inspira en el sistema de
Servuccién descrito por Eiglier y Langeard (1989). El modelo se
estructura a partir de las relaciones entre las componentes: imagen de
la empresa, resultado del personal en contacto, organizacién interna
de la Servuccidn, soporte fisico de la Servuccidn, y la satisfaccién del
cliente para explicar la evaluacién de la calidad de un servicio hecha
por el consumidor (Figura n°ll.4). Cuanto mayor sea la percepcidn del
cliente en cada una de las componentes del modelo anterior, mayor
serd la percepcidn de calidad de servicio, por tanto la hipdtesis inicial
se basa en la consideracién de las variables anteriores como factores
explicativos de la variable dependiente calidad de servicio percibida.
Nguyen aporta verificacion empirica de las relaciones anteriores,
midiendo los factores explicativos propuestos con la ayuda de indices.
Cada indice es definido como la suma de las variables que lo
representan. |, = la imagen de la empresa (representado por 7 items);
I, = la organizacién interna (representado por 7 items); I, = el soporte
fisico (representado por 7 items); |,= interaccién cliente personal
(representada por 9 items), Il;= procedimiento de prestacién
(representado por 3 items), lg= interaccién clientes otros clientes
(representado por 4 items), estos tres ultimos factores describen el
personal en contacto, y por ultimo lg= la satisfaccion del cliente
(representada por 3 items).

Los resultados del andlisis empirico confirman el efecto
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significativo de todas las variables enddgenas, incluida la imagen, en
la variable a explicar calidad de servicio percibida.

Figura n°ll.4.- EL MODELO CONCEPTUAL DE LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS (NGUYEN,
Nha 1991a.p. 88).

Imagen de la empresa

Ori sacion interna Calidad
de la servuccion de
servicio
. ., percibida
Satisfaccion del

cliente

Soporte fisico

de la servuccion

Contacto personal

(1V).- El modelo de Bolton y Drew (1991b, p. 376).

Bolton y Drew (1991a, 1991b) presentan la calidad de servicio
percibida como la resultante de Ila satisfaccidn/insatisfaccién
modelizada como una funcion de la no confirmacién de las
expectativas mediante las percepciones de niveles de resultado de los
componentes. De su investigacion deriva que un determinante clave
de la calidad de servicio global es el desajuste entre resultado y
expectativas (Bolton y Drew 1991 b, p. 383). La calidad de servicio es
una actitud frente a la empresa y todos sus servicios, mientras que la
satisfaccion se expresa con respecto al servicio ofrecido localmente,
y es de la calidad de servicio percibida de la que se derivan las
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intenciones comportamentales (Figura n°ll.5).

Figura n°ll.5.- UN MODELO MULTIETAPA DE VALORACIONES DE LOS CLIENTES DE
CALIDAD DE SERVICIO Y VALOR (BOLTON, Ruth N. y DREW, James H. 1991b, p. 376).

Atributos Atributos Boca — oido

organlzacionales de ingenieria Necesidades personales
Experiencias pasadas

_Atrlbutos”DImensiones_del_3erviol*

Percepciones de las caracteristicas JCxpecUitlvas??j
AoiMiiveleB*"B"com “onenU*"AArA

Disconformidad

Calidad de Servicio

Valor del Servicio

Venta con pérdidas

Conducta

(V).- El modelo de Bltner (1990).

B modelo de Bitner describe la calidad de servicio percibida
como una consecuencia de la experiencia satisfaccion/insatisfacciéon
(Figura n°l1.6). Ella indica que el paradigma no confirmatorio se da
entre el resultado de servicio percibido en una transaccion y las
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expectativas de servicio iniciales, afectando a la experiencia de
satisfaccién/insatisfaccion y posteriormente a la calidad de servicio
percibida, derivandose de esta ultima la comunicacion boca-oido, el
cambiar de servicio y la fidelidad.

Figura n°Il.6.- UN MODELO DE EVALUACION DEL CONTACTO DESERVICIO (BITNER, Mary
Jo 1990, p. 71).

Servicios del
Marketing Mix '
Boca — oido

Carcteristicas de
servicio percibidas

Servicio Calidad de Cambios
Disconformidad Atribuciones e"‘{”e“"f{ Servicio de Servicio
Satisfaccion Percibida
Expectativas Servicios del
de servicio Marketing Mix
Fidelidad en
Actitud el Servicio
inicial

Servicios del
Marketing Mix
1 Producto,Precio,Distribucién.Promocién.

Evidencia Flsica.Particlpantes.Proceso

D Componentes del Modelo Testado Experimentalmente

(V1).- El modelo de Koelemeijer, fioest y Verhallen (1993, p. 695).
B ultimo modelo presenta un esqueleto integrador, en el que los
constructos resultado y expectativas en el modelo se estructura en

tres niveles (Figura n°l1.7):

(A) Macro, indicando expectativas y percepciones de resultado
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en un nivel clase-productos;

Figura n°ll.7.- UN ESQUELETO INTEGRADOS DE CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDA,
SA T/SFA CC/ON/INSA T/SFA CCIONf ACTITUD EINTENCION DE RECOMPRA (KOELEMEUER,
Kitty; ROEST, Henk y VERHALLEN, Theo 1993, p. 695)

Macro nivel Macro nivel
(clase de producto) (clase de producto)
caraterlsticas: Valor percibido expectativas

PSQIPSP (normas)
* precio * precio
* calidad * calidad

Intencion de

re—eompra
Nivel medio Nivel medio
(organizacion) (organizaci6on)
caracteristicas Valor percepcion expectativas
PSQ.PSP actitud inicial
* precio * precio
* calidad * calidad
I
Micro nivel Micro nivel
(transaccién) (transaccion)
caracteristicas Valor percibido expectativas
PSQ.PSP
* precio * precio
* calidad * calidad
(dis)coniorxnidad
Atribucion
Actitud
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(B) Meso, indicando expectativas y percepciones de resultado
con respecto al proveedor de servicio;

(C) Micro, indicando expectativas y resultado percibido con
respecto a una transaccion individual.

En el contexto descrito, la diferencia entre expectativas de
calidad y experiencia de calidad para cada nivel resulta en la calidad
de servicio percibida en este nivel (PSQ), y lo mismo para el precio
(PSP). De forma general, la comparacion entre expectativas y
resultado percibido en calidad y precio en cada nivel resulta en valor
percibido para cada nivel (Koelemeijer, Roest y Verhallen 1993, p.
694).

11.3.2.- CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDA E IMAGEN

La imagen, la calidad de servicio y la satisfaccién son
constructos mutuamente influyentes, y el anélisis de cémo interactian
estos elementos resulta mas bien escaso y un tanto confuso.

Siguiendo a Westbrook (1981, p. 72), la satisfaccion detallista
es un concepto mucho mas amplio que la imagen de tienda, al incluir
ademas de la percepcion del consumidor de las caracteristicas del
establecimiento comercial, es decir laimagen, evaluaciones subjetivas
de los consumidores de estas caracteristicas, junto con evaluaciones
referidas a los productos y/o servicios adquiridos en el establecimiento
comercial.

Morin y Jallais (1991, pp. 87-90) por su parte, reflexionando
acerca de los componentes de la satisfaccién en la distribucion
comercial, establecen que existen cuatro variables que intervienen en
la satisfaccién del consumidor de forma notable: (a) la componente
"surtido"; (b) la componente "actividades de venta"; (c) la
componente "servicio post-venta" y (d) la componente "imagen del
comercio”.

En lo que se refiere a la relacién imagen y calidad de servicio,
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Nguyen (1991a) considera la relacién entre ambos constructos
reversible, donde la calidad es considerada como la variable
dependiente, porque supone que la imagen es un elemento de
informacidn que el consumidor utiliza en su proceso de evaluacién del
servicio. Cuanto mas favorable sea la imagen de la empresa en el
cliente, mas favorable serd la percepcion de la calidad del servicio
(Nguyen 1991a, p. 86).

" "Por su parte, en el proceso de formacién de la imagen,
Mazursky y Jacoby (1985) y Jacoby y Mazursky (1985), establecen
que el consumidor percibe el establecimiento en términos de dos
grandes componentes de imagen global de tienda: la calidad de
servicio y la calidad de la mercancia, como dos constructos diferentes
(Mazursky y Jacoby 1985, p. 140).

Por ultimo Gronroos en su modelo de calidad de servicio
percibida, también describe la incidencia de la imagen tanto en las
expectativas como en las experiencias (Figuran®il.3). Laimagen puede
impactar a la percepcidn de calidad en distintas vias, y puede ser vista
como un filtro. Si el proveedor es adecuado para el consumidor, esto
es, si el consumidor tiene una imagen favorable del proveedor los
errores menores, con probabilidad seran perdonados. Si por el
contrario la imagen es negativa el impacto de los errores sera a
menudo considerablemente mayor. Cuando los errores ocurren a
menudo, entonces la imagen de la empresa esta en peligro (Grénroos
1990, p. 39). La incidencia de la imagen en la calidad de servicio se
traduce en uno de los seis criterios definidos por Grénroos para
entregar una buena calidad de servicio percibida, el dultimo
determinante /a reputacion y la credibilidad es el factor de calidad de
servicio con una incidencia directa de la imagen (Cuadro n°ll.4).

11.3.3.- CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDA, ACTITUD Y
SATISFACCION

La calidad de servicio percibida puede ser vista como una forma
de evaluacion global (Holbrook y Corfman 1985; Olshavsky 1985),
similar en algunas lineas a la actitud. Esta visién en la literatura de
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calidad de servicio, bastante extendida (Bolton y Drew 1991b, p. 376;
Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988, p. 15), implica cierta "duda" en
afirmar que este constructo es una actitud (Cronin y Taylor 1992, p.
57).

Cuadro n°ll.4.- LOS SEIS CRITERIOS DE BUENA CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDA
(GRONROQOS, Christian 1990. p. 47).

1.- Profesionalidad y Destreza.

Los clientes se dan cuenta que el proveedor del servicio, sus empleados, los sistemas
operativos, los recursos flsicos, tienen el conocimiento y la capacidad requerida para
solucionar sus problemas desde una perspectiva profesional (criterio relativo al
resultado).

2.- Actitudes y Comportamiento.

Los clientes sienten que los empleados del servicio (personal en contacto) se interesan
en ellos y en solucionar sus problemas desde una perspectiva espontdnea y amable
(criterio relativo al proceso).

3.- Accesibilidad y Flexibilidad.

Los clientes sienten que los proveedores de servicio, su localizacién, sus horarios de
apertura, empleados, y sistemas operativos, estén disefiados y funcionando para
facilitar el acceso al servicio y también que estdn preparados para ajustarse a la
demanda y los deseos de los clientes desde una perspectiva flexible {(criterio relativo al
proceso).

4.- Fiabilidad y Conffanza.

El cliente conoce que siempre que ha sido algo convenido el proveedor de servicio, sus
empleados y sistemas, pueden cumplir las promesas y trabajar de verdad por los
mejores intereses de los clientes (criterio relativo al proceso).

5.- Restablecimiento.

Los clientes se dan cuenta de que siempre que algo se rompe o algo ocurre
inpredictiblemente inexplicablemente el proveedor de servicio inmediatamente y
activamente pasard a la accién llevando de nuevo la situacién bajo control y buscando
una nueva y aceptable solucién (criterio relativo al proceso).

6.- Reputacidn y Credibilidad.

Los clientes creen que las operaciones del proveedor de servicio pueden ser de
confianza y da un adecuado valor al dinero, y al apoyarse en un buen rendimiento y
valora que pueden ser compartidos por el proveedor de servicio y por los clientes
(criterio relativo a la imagen).
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Oliver (1981, p. 41) especifica que la actitud "es una
orientacion afectiva frente un objeto y no implica sorpresa como
concepto central”. Bolton y Drew (1991a, p. 2) afiaden que "/a actitud
del cliente corresponde a una evaluacion global del producto/servicio
antes que a una evaluacién de una transaccion especifica”. Es por ello
que Bitner (1990, p. 70) identifica actitud y calidad de servicio
percibida al definirlos de la misma forma, y Cronin y Taylor (1992, p.
56) conceptualizan el constructo calidad de servicio percibida
explicitamente como una forma de actitud.

En cuanto a la satisfaccién, la calidad de servicio se describe
como un constructo relativo aunque no equivalente a la satisfaccién
(Cronin y Taylor 1992, p. 56). La calidad de servicio es un constructo
mas amplio que la satisfaccién.

La satisfaccién del cliente o la insatisfaccién, surge de la
discrepancia entre expectativas primeras y resultado actual (Bolton y
Drew 1991b, p. 375; Brown y Swartz 1989, pp. 92-93; Jayanti y
Jackson 1991, p. 603; Lambin 1987, p. 65), siguiendo el paradigma
no confirmatorio al igual que la calidad de servicio. Aunque la
aportacion de Oliver (1981, p. 27) matiza el primer constructo,
indicando que "/a satisfaccion puede ser entendida como una
evaluacion de la sorpresa inherente en una adquisicion de producto y/o
una experiencia de consumo." De esta definicién se deriva que la
satisfacciéon se liga a una transaccién especifica. Es una reaccién
emocional que sigue a una experiencia "que actua en la base nivel
actitud y es de consumo especifico” (Oliver 1981, p. 42), mientras
que la actitud, "es /a orientacién afectiva relativamente duradera del
consumidor hacia un producto, tienda o proceso " (Oliver 1981, p. 42).
Esta ultima se define por tanto, en términos mas generales relativos
al producto o al punto de venta, siendo menos situacional. Esta es
precisamente la distincién entre calidad de servicio y satisfaccion. La
calidad de servicio percibida representa un juicio global, o actitud,
como ya hemos indicado, que es relativa a la superioridad del servicio,
es la valoracién de los clientes de la excelencia global, en cambio "/a
satisfaccion se asocia a una transaccién especifica” (Parasuraman,
Zeithaml y Berry 1988, p. 16). Esta distincién entre ambos
constructos es ampliamente soportada (Bitner 1990, p. 70; Bolton y
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Drew 19914, p. 2; 1991b, p. 375; Carman 1990, p. 35; Koelemeijer,
Roest y Verhallen 1993, p. 689). Aunque la idea de qué constructo es
el que precede sigue siendo debatida.

Bitner (1990} y Bolton y Drew (1991a, 1991b), por ejemplo,
establecen que la satisfaccién es un antecedente de calidad de
servicio, como representa su modelo (Figuras n°ll.4 y n°ll.5), de forma
que el primer constructo influye en las evaluaciones de los clientes de
" la calidad de servicio (Bolton y Drew 1991b, p. 375), la calidad de
servicio es entonces, resultado de la satisfaccién. En cambio, en la
direcciéon opuesta, Cronin y Taylor {1992, p. 63) demuestran que es
la calidad de servicio la que tiene un efecto significativo en la
satisfacciéon del consumidor siendo un antecedente de la calidad de
servicio percibida, a pesar de haber hipotetizado la relacién inversa
(Cronin y Taylor 1992, p. 59). Esta estructura es coincidente con la
inicialmente propuesta por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985,
1988) y con la de Koelemeijer, Roest y Verhallen {1993, p. 683),
quienes indican que la calidad de servicio mas alta conducira a
aumentar la satisfaccidon del consumidor, es decir que debe ser tratada
como un antecedente de la satisfaccién, y no como un objetivo Unico.

11.4.- LA CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDA Y SU
INCIDENCIA EN LA SELECCION

Los dos constructos "resultado” cuyo nexo con la calidad de
servicio se ha investigado son la intencién de compray la preferencia.

La relacién entre la calidad de servicio y la intencién de compra,
es ampliamente discutida desde una perspectiva tedrica (Bitner 1990;
Bolton y Drew 1991a, 1991b; Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml
1993; Brown y Swartz 1989; Cronin y Taylor 1992; 1994,
Koelemeijer, Roest y Verhallen 1993; Parasuraman, Zeithaml y Berry
1988; 1994 y Zeithaml, Parasuramany Berry 1993). Paradéjicamente,
a nivel empirico tan sélo, desde nuestro conocimiento, ha sido
recientemente analizada (Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml 1993;

/85



LA CONCEPTUALIZACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE PERCIBIDA EN EL AMBITQ DEL MARKETING DEL
PUNTO DE VENTA

Cronin y Taylor 1992; Teas 1993).

El modelo de Bolton y Drew (1991b) (Figura n°ll.5) establece
que la satisfaccién influye en las evaluaciones de los clientes de la
calidad de servicio, intencién de compra y comportamiento (Bolton y
Drew 1991b, p. 375), ambos constructos calidad de servicio y
satisfaccién afectan a la intencién de compra. En la misma linea
‘Koelemeijer, Roest y Verhallen (1993, pp. 691-692) establecen en su
modelo (Figura n°ll.6) que es la actitud, la calidad de servicio
percibida, el antecedente de la intencién de "recompra”. También
Boulding, Kaira, Staelin y Zeithaml 1993, p. 23) vinculan
positivamente el constructo calidad percibida con las intenciones
comportamentales. Por el contrario Cronin y Taylor (1992, p. 63),
evidencian que el constructo calidad de servicio no tiene incidencia
significativa en ninguna de las muestras por él investigadas, ddndose
la relacién mas fuerte entre la satisfaccién y la intencién de compra.
También Oliver y Swan (1989, p. 33) concluyen que el constructo que
antecede a la intencién es una funcién de la satisfaccién, que en
definitiva es una percepcién explicada mediante una pauta no
confirmatoria. En opinién de Koelemeijer, Roest y Verhallen (1993, p.
691) esta relacion puede ser que tan sélo sea debida a efectos
espurios.

Por otra parte la relacién entre la calidad de servicio percibida
y preferencia es discutida por Teas (1993). La variable enddgena
utilizada es la preferencia global de la tienda y es definida como una
medida resultante de la suma a partir de un indice de otras
componentes: preferencia, satisfaccion global y dos medidas de
intenciones (Teas 1993, pp. 26-27). La preferencia, evaluada
mediante un item Unico ( “Prefiero comprar en XYZ mas que en otras
tiendas de descuento locales”), la intencion de compra medida
mediante dos items, uno de ellos enunciado en sentido negativo (“"No
pienso comprar en XYZ muy a menudo en el futuro”y "Compraré un
amplio nimero de productos en XYZ durante el proximo afio") y por
ultimo la satisfaccién global medida también con un item unico ( "Estoy
satisfecho con los servicios que recibo de XYZ"), todas ellas en una
escala de cinco puntos que varia desde "muy deacuerdo =5", hasta
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"muy en desacuerdo=1" (Teas 1993, p. 32). Las correlaciones entre
los distintos modelos propuestos por Teas para evaluar la calidad de
servicio al cliente percibida y la medida global de preferencia son en
todos los casos superiores al .576, lo que es evidencia de una cierta
relacion entre el input y la variable resultado (Teas 1993, p. 29 en
tabla n° 8). Estas correlaciones son tomadas como indicadores de un
tipo de prueba psicométrica, /a validez de constructo (Teas 1993, p.
27 en tabla n° 6), desarrollada con objeto de analizar en que medida
el modelo propuesto es valido o no para explicar la calidad de servicio
percibida, lo que nos introduce en la necesidad, a la hora de investigar
la calidad, de dar un paso mas, el de hacer operativo el constructo e
investigar sus propiedades psicométricas. De todo ello nos ocupamos
en el capitulo siguiente. '
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LA EVALUACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL
CLIENTE PERCIBIDA EN DISTRIBUCION COMERCIAL
MINORISTA

E/ objetivo de este capitulo es operacionalizar el constructo
calidad de servicio al cliente percibida, analizando las distintas
escalas de medida del constructo propuestas.

Para alcanzar nuestro objetivo de hacer operativo el constructo
e investigar las formas de evaluacién de la calidad de servicio, nos
centramos en una de las aportaciones a nuestro juicio mas relevantes,
ya senalada en el capitulo anterior relativo a la conceptualizacion, la
derivada de la linea de investigacién programatica de Parasuraman,
Zeithaml y Berry (Berry, Parasuramany Zeithaml 1988; Berry, Zeithaml
y Parasuraman 1985; Parasuraman, Berry y Zeithaml 1983, 1991a,
1991b, 1993; Parasuraman, Zeithaml y Berry 1985, 1988, 1994,
Zeithaml, Berry y Parasuraman 1988 y Zeithaml, Parasuraman y Berry
1985, 1993).

Sobre la base de lo que precede en el Capitulo Segundo,
derivado de su modelo conceptual, y dirigido a medir el dltimo
desajuste, "el gap n°5 = expectativas menos percepcién de resultado”,
elaboran un instrumento de medida, definido a partir de una escala
multi-item, "Servqual”, que ha suscitado desde su publicacién una
amplia polémica y debate.
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Nuestro trabajo en este capitulo se estructura en cuatro partes.
Describimos la metodologia utilizada en la investigacion para el
desarrollo de la escala y sus aplicaciones (epigrafe ///. 1), junto con sus
limitaciones expresadas a partir de las réplicas de algunos autores
(epigrafe //l.2), asi como la reformulacién de la misma hecha por los
autores algunos afos después (epigrafe //l.3) y sus extensiones
especialmente en el sector distribucién comercial (epigrafe I/l.4).

/l1.0.- INTRODUCCION

La calidad del servicio al cliente percibida, como una medida de
los juicios del consumidor acerca de la excelencia global de los
detallistas en la entrega del servicio al cliente, necesita ser medida
cuantitativamente en base a permitir al detallista utilizar el servicio al
cliente como un instrumento de marketing de forma efectiva
(Koelemeijer 1991, p. 68).

El desarrollo de una escala de medida empieza por la
especificacidon del dominio del constructo (Churchill 1979, p. 67), en
el caso que nos ocupa la calidad de servicio al cliente. Hemos
investigado el concepto mediante el andlisis de las aportaciones de los
distintos autores, y definimos el constructo a partir del paradigma no
confirmatorio, el siguiente paso es hacerlo operativo.

Desde nuestro conocimiento, la primera aportacién relevante en
el campo de la medida de calidad de servicio percibida es la
desarrollada por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988). Mientras que
la calidad de los productos puede ser medida de forma objetiva a partir
de indicadores concretos (Crosby 1991; Garvin 1983), la calidad del
servicio no puede controlarse antes de la venta (Eiglier, Langeard y
Dageville 1989, p. 96). Por ello, ante la ausencia de medidas objetivas
que permitan la evaluaciéon de la calidad de servicio, Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1988) establecen que una buena aproximacién es
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medir la calidad de servicio percibida por el consumidor, proponiendo
una escalade 22 items denominada "Servqual”, que se desarrolla para
medir las expectativas en materia de servicio y las percepciones de los
consumidores del resultado del servicio entregado. Estableciéndose
como punto de partida, la definicién de la calidad de servicio
presentada en el capitulo anterior. La calidad de servicio tal y como es
percibida por el consumidor proviene de "/a comparacién entre lo que
considera debe ser el servicio ofrecido por la empresa (expectativas)
y su percepcion del resultado de los prestatarios del servicio'
(Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988, p. 16).

/.1.- LA HERRAMIENTA "SERVQUAL"

A partir de la hipdtesis anterior, Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1988) desarrollan una escala multi-item, que sigue con gran fidelidad
los procedimientos recomendados por Churchill (1979), para la
construccion de medidas en el campo del marketing (ver Figura n°lll.1
y Cuadro n°lll.1).

La secuencia sugerida es solamente aplicable para medidas

multi-item, que son las recomendables y las que deben ser
desarrolladas frente a las de item-unico (Churchill 19783, p. 66).
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Figura n°lll. 1 PROCEDIMIENTO SUGERIDO PARA DESARROLLAR MEDIDAS (CHURCHILL,

Gi/bert A. Jr. 1979, p. 66).

1.Dominio especifico
del constructo

2.Generar muestras
de Items

3.Recoger datos

4.Purificar medidas

6.Recoger datos

6.Valorar fiabilidad

7. Valorar validez

B.Desarrolar las pautas

Coeficiente recomendados
y/o técnicas

Bibliografia

Bibliografia

Informe de la experiencia
Ejemplos de estimulos
Critica de las Incidencias
Grupos de trabajo

Coeficiente alpha
Analisis factorial

Coeficiente alpha
Flablidad muestras

Matriz multlrasgo—muitimetodo
Validez de criterios

Medias y otros estadisticos
de las puntuaciones
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Cuadro n®ill. 1.- RESUMEN DE LAS ETAPAS SEGUIDAS PARA DESARROLLAR LA ESCALA
DE MEDIDA DE LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS (PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, Valarie
A. y BERRY, Leonard L. 1988, p. 14.)

Paso 1. Definicién de Calidad de Servicio como la discrepancia entre las
percepciones de los consumidores de servicios ofrecidos por una
empresa en particular y sus expectativas.

Paso 2. Identificacién de 10 dimensiones del dominio del constructo Calidad
de Servicio.

Paso 3. Generacién de 97 items representando las 10 dimensiones.

Paso 4. Recoger los datos de expectativas y percepciones de una muestra de

200 entrevistados que hayan utilizado los servicios.

Paso 5. Purificar la escala con la siguiente secuencia iterativa.

1. Obtener el coeficiente alpha vy las correlaciones para cada
dimensién.

2. Eliminar los items con baja correlacién y cuya eliminacién
incremente el coeficiente alpha.

3. Anélisis factorial para encontrar los factores de la escala.

4, Reasignacién de items y restructurar las dimensiones donde sea

necesario.
Paso 6. Identificacién de los 34 ftems representando 7 dimensiones.
Paso 7. Recoger los datos de expectativas y percepciones (usando los 34

{tems) para cuatro muestras independientes de 200 entrevistados.

Paso 8. Evaluar y purificar la escala de 34 ftems utilizando la secuencia
iterativa del Paso 5. en sus cuatro puntos.

Paso 9. Identificar una escala ("SERVQUAL") de 22 ftems representando 5
dimensiones.
Paso 10. Evaluar la realidad de la escala "SERVQUAL"y de la estructura

factorial y reanalizar los datos originales (recogidos en el Paso 4.)
pertenecientes a los 22 ftems, verificando la consistencia interna y
dimensionalidad de la escala.

Paso 11. Valoracién de la validez de la escala "SERVQUAL".
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n.1.1.- E:L DESARROLLO DE LA ESCALA DE MEDIDA

El disefio del instrumento se inicia con la identificacién de los
criterios que los consumidores utilizan para medir la calidad de
servicio. -Estos criterios fueron revelados por los mismos autores
algunos anos antes, derivados de una investigacién exploratoria con
" consumidores, empleados y cuadros directivos de los distintos
servicios estudiados, junto con una revisién detallada de Ia literatura
de servicio, expresandolos a partir de diez dimensiones que
constituyen el dominio del constructo Calidad-Servicio sefaladas en el
epigrafe 11.2.2.- del capitulo anterior (Parasuraman, Zeithaml y Berry
1985, p. 47; Zeithaml, Parasuraman y Berry 1993, pp. 24-25):
Fiabilidad, Reactividad, Competencia, Accesibilidad, Cortesia,
Comunicacion, Credibilidad, Seguridad, Comprension y Tangibilidad.

I.1.1.1.- GENERACION DE LOS ITEMS, RECOGIDA DE
INFORMACION Y PRIMERA PURIFICACION DE LA ESCALA

A partir de estas magnitudes iniciales, generan un conjunto de
items que representan distintos aspectos de cada una de ellas,
aproximadamente diez items por dimensién, hasta un total de 97.
Cada item es descompuesto en dos sentencias, una para medir las
expectativas que el consumidor tiene en calidad de servicio en las
empresas en general dentro de una categoria que se investiga, y otra
para medir las percepciones de resultado en calidad de servicio en la
empresa que de forma particular se analiza. Las expectativas hacen
referencia al nivel de servicio esperado por el consumidor de un tipo
genérico de empresa, mientras que las percepciones se relacionan con
"la empresa XYZ" cuya calidad de servicio se investiga. El cuestionario
se divide entonces en dos partes, en la primera parte se agrupan las
sentencias de expectativas y en la segunda parte las de percepciones.
Cada sentencia se asocia a una escala de siete puntos, que varia
desde muy deacuerdo (7) hasta muy en desacuerdo (1), no teniendo
las puntuaciones intermedias (del 2 al 6) ninguna etiqueta verbal,
enunciandose algunas sentencias de forma negativa.

/94



LA EVALUACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE PERCIBIDA EN DISTRIBUCION COMERCIAL MINORISTA

Definida la escala de medida de 97 items, los autores de la
herramienta la someten a una prueba para su primer tamizado. Una
primera recolecta de datos a partir de una muestra de doscientcs
encuestados de 25 afios o mayores, divididos equitativamente entre
hombres y mujeres, se realiza con el objeto de evaluar la escalainicial,
en cinco categorias de servicios diferentes, representando algunos de
los servicios citados por Lovelock en sus matrices de clasificacién
‘resultado del cruce de dos criterios (ver Lovelock 1983; pp. 12-18),"
encuestandose cuarenta unidades muestrales en cada una, verificando
la condicién de ser clientes habituales del servicio, durante al menos
los tres meses anteriores y solicitdndose una puntuacién de
expectativas y otra de percepciones para cada uno de los items
iniciales.

Para todos los items se calcula la diferencia entre percepcién (P)
y expectativa (E), representandose la calidad percibida como: Q= P-E
(Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988, p. 19). A partir de esta
informacién se sigue una secuencia iterativa:

(A).- Computo del coeficiente alpha de Cronbach (1951 cit. en
Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988, p. 19) de forma separada
para cada dimension, siguiendo las recomendaciones de
Churchill (1979, p. 68), con objeto de analizar la fiabilidad del
instrumento de medida.

(B).- Cémputo de las correlaciones de la puntuacién de cada
item con la suma del total de las puntuaciones de los items que
configuran una misma dimensién, decidiendo la supresién de
aquellos que poseen débiles correlaciones o que producen
caidas fuertes en el valor del coeficiente alpha. Eliminados los
items se vuelve al paso (A) repitiéndose la secuencia hasta
disminuir el nimero de items a 54.

(C).- Desarrollo de un andlisis factorial de componentes
principales {(Harman 1980), de las puntuaciones diferencia de
los 54 items, en los 10 factores, para verificar la
dimensionalidad de la escala en su conjunto. Los resultados de
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la ortogonalizacién de los diez factores solucién y de la
posterior rotacion oblicua sugieren que tal vez sea necesaria una
reduccién en el nidmero de dimensiones del dominio Calidad-
Servicio y una reasignacion de algunos items.

(D).- Reestructuracion de las dimensiones y reasignacién de los
items. Para eliminar algunos items, reasignar otros vy
consecuentemente reducir el nimero de dimensiones del-
instrumento, se reinicia la iteracidn de esta etapa, calculando de
nuevo los coeficientes alpha (A), las correlaciones de los items-
conjunto en cada dimensién (B) y reexaminandose la nueva
estructura factorial (C). Esta retroalimentacién se repite varias
veces, finalizando la iteracién con un conjunto de 34 items que
representan siete dimensiones diferentes.

De las diez dimensiones originales, cinco no se modifican (D1,
D2, D3, D6 y D7) y los items que forman las otras cinco se confunden
definiendo dos nuevas dimensiones (D4 y D5):

1.- TANGIBILIDAD D1
2.- FIABILIDAD D2
3.- REACTIVIDAD D3

4.- COMUNICACION
5.- CREDIBILIDAD

6.- SEGURIDAD

7.- COMPETENCIA

8.- CORTESIA D4 + D5
9.- COMPRENSION : D6

10.- ACCESIBILIDAD D7

En esta etapa, el instrumento de 34 items y siete dimensiones
es considerado preparado paraposteriores contrastaciones, puesto que
verifica las siguientes condiciones:

(A).- La media de las correlaciones entre los factores tomados
de dos en dos es bastante baja tras realizar la rotacién oblicua,

/96



LA EVALUACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE PERCIBIDA EN DISTRIBUCION COMERCIAL MINORISTA

concretamente 0,27;

(B) Los items saturan los factores con puntuaciones muy altas
(la carga minima considerada fue de 0,41);

(C) Los valores de los coeficientes alphas para cada dimensidn
son muy elevados, oscilando entre 0’72 y 0'85;

(D) La fiabilidad de la escala, calculada usando la férmula de la
fiabilidad de combinaciones lineales de Nunnally (1978, p. 248)
es bastante elevada, 0’'74.

1.1.1.2.- SEGUNDA RECOGIDA DE INFORMACION Y
POSTERIOR PURIFICACION

Para evaluar el instrumento de 34 items se procede a una
segunda prueba, en la que se desarrolla de nuevo el proceso iterativo
seguido en el epigrafe anterior. La informacién deriva esta vez, de
cuatro muestras independientes de doscientos consumidores, que se
reparten de forma equitativa entre hombres y mujeres, en cuatro
categorias de servicio distintas, debiendo verificar la condicién de
haber utilizado el servicio que se estudia, al menos durante los tres
meses anteriores al momento de realizar la encuesta.

Los datos de las doscientas unidades muestrales investigadas
para cada tipo de servicio se analizan de forma separada, teniendo por
tanto cuatro secuencias de investigacién distintas paralelas,
calculandose de nuevo: los valores de los coeficientes alpha (A) y las
correlaciones de los item-conjunto (B) para cada una de las siete
dimensiones, en las cuatro categorias de servicio y después, las cuatro
matrices de las cargas de los siete factores siguiendo la rotacién
oblicua (C). Los resultados aunque totalmente consistentes, difieren
un poco de los resultados obtenidos en la primera purificacién, ya que
tanto las correlaciones, como los coeficientes alpha tienen valores
inferiores a los obtenidos en el primer tamizado y ademas, las cuatro
matrices de las saturaciones de los factores muestran un solapamiento
superior al de la primera purificacidon, entre las dos nuevas dimensiones
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por una parte y entre accesibilidad y comprensién, por otra.
Consecuentemente se hace necesario un segundo tamizado de la
escala de 34 items, elimindndose algunos items con correlaciones
ftem-conjunto, bastante bajas y combindndose otros de las
dimensiones solapadas para formar dos uUnicas dimensiones.

/Il 1.1.3.- IDENTIEICACION DE "SERVQUAL"

Con las cinco dimensiones resultantes del segundo tamizado, se
inicia de nuevo la iteracion de la etapa D, el resultado es la
identificacién de una escala mas corta de 22 items, que recibe el
nombre de "Servqual” representando cinco dimensiones: tangibilidad,
fiabilidad, reactividad, garantia y empatia (Parasuraman, Zeithaml y
Berry 1988, p. 23; Zeithaml, Parasuraman y Berry 1993, pp. 29-30).

1.- TANGIBILIDAD D1
2.- FIABILIDAD D2
3.- REACTIVIDAD D3
4.- GARANTIA D4 + D5
5.- EMPATIA D6 + D7

Las tres primeras dimensiones tienen el mismo significado que
en su origen. Mientras que las dos ultimas dimensiones, amplian su
significado englobando items de las restantes siete dimensiones
originales (Parasuraman, Zeithaml y Berry 1985): comunicacién,
credibilidad, seguridad, competencia, cortesia, comprensién vy
accesibilidad. La garantia implica el conocimiento y la cortesia de los
empleados junto con su habilidad para inspirar confianza al cliente
transmitiéndole seguridad a través de su competencia. Por su parte la
empatia supone el cuidado y la atencién individualizada que la empresa
proporciona a sus clientes, implicando un servicio esmerado y un
esfuerzo por conocer las necesidades del cliente y encontrar el modo
de satisfacerlas. Las tres ultimas dimensiones, reactividad, garantiay
empatia, miden aspectos de resultado de contacto personal-cliente
(Czepiel 1990, p. 17).
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La herramienta "Servqual”, en su forma final, es un constructo
de segundo orden para medir la calidad percibida en el servicio,
formado a partir de cinco subconstructos unidimensionales de calidad
diferentes, que retienen las caracteristicas de las diez dimensiones
originales conceptualizadas, sin ninguna pérdida de informacién. Estos
cinco subconstructos no son directamente observables y para
evaluarlos es necesario medir en cada uno de ellos un nimero de

-items, del tipo Likert, en un formato de respuesta de 7 puntos. El
primer subconstructo la calidad de la tangibilidad se mide a partir de
4 items (Q, hasta Q,), la calidad de la fiabilidad a partir de 5 items (Qg
hasta Qg), la calidad de la reactividad a partir de 4 items (Q,, hasta
Q,,), la calidad de la garantia a partir de 4 items (Q,, hasta Q,;) y por
ultimo la calidad de la empatia se mide a partir de 5 items (Q,4 hasta
Q,,). La primera mitad del cuestionario (que es presentado en el anexo
n°lll.1 del presente trabajo) mide los niveles esperados de servicio en
una industria de servicios concreta (E,-E,,), la segunda mide el nivel
percibido del servicio entregado por una organizacién en particular (P;-
PZZ)'

La operacionalizacién del concepto calidad de servicio en el
estudio empirico de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), sugiere
que éste puede ser conceptualizado a partir del siguiente modelo’:

La definicién de calidad de servicio percibida se realiza de forma indistinta afirmando
que es la diferencia de expectativas menos percepciones o viceversa, percepciones menos
expectativas. La estructura P-E es seguida entre otros por Babakus y Boller (1992, p. 263)
o Teas (1993, p. 19), mientras que la estructura contraria, E-P, es desarrollada por ejemplo
por Brown y Swartz (1989, p. 93). Incluso los propios Parasuraman, Zeithaml| y Berry, en
ocasiones se refieren a la estructura E-P (Zeithaml, Parasuraman y Berry 1993, p. 28) y en
otras ocasiones a la estructura contraria P-E (Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988, p. 19;
Zeithaml, Parasuraman y Berry 1993, p. 206). Los razonamientos seguidos en el presente
trabajo seran indistintamente E-P o P-E, con objeto de mantener rigurosamente las
aportaciones de los autores y dado que la Unica diferencia entre ambas es el signo mediante
el que crece o decrece la calidad. Mientras que en el primer caso a diferencias mas
negativas mayor calidad, en el segundo caso a diferencias mds positivas mayor calidad de
servicio percibida.
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k
SQ1,-=21: (E;~P;) [.1]
j=

donde:

.- SQ, es la calidad percibida global "Servqual” del estimulo i;

. k es el nimero de atributos, 22 en este caso;

. P; es la percepcion del resultado del estimulo i con respecto al
atributo j;

. E; es la expectativa de calidad de servicio del atributo j para el
estimulo i.

Il.1.1.4.- LA INCLUSION DE VARIABLES ADICIONALES

Junto con la escala "Servqual” se solicita una puntuacién de la
calidad de servicio global (CSG) percibida por el cliente como una
medida separada, del instrumento "Servqual”, a partir de una medida
en cuatro categorifas, "excelente", "buena", "correcta" y "mala"”
(Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988, p. 28).

Ademds se incluyen en la investigacién dos variables
relacionadas conceptualmente con la calidad de servicio. Los clientes
en cada muestra indican: (a) si recomendarian o no la empresa de
servicio a sus amigos y (b) si han tenido o no algtin problema respecto
a los servicios que han recibido de las empresas. Las variables
denominadas "recomendacion" y "problema” son hipotetizadas de la
siguiente forma, si el encuestado indica "si" a la primera cuestién y
"no" ala segunda, éste percibe una calidad superior a la percibida por
los otros encuestados (Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988, p. 30).

I11.1.2.- LAS APLICACIONES DE "SERVQUAL"

Distintas investigaciones se han desarrollado con el instrumento
"Servqual”, aplicandose la escala, tal y como es concebida por sus

/100




LA EVALUACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE PERCIBIDA EN DISTRIBUCION COMERCIAL MINORISTA

autores, o con algunas modificaciones "menores” en el enunciado de
los items para adaptarlo al tipo de servicio investigado. Se evalla la
calidad de servicio mediante "Servqual” en servicios de reparacion y
mantenimiento - de - pequerios aparatos - eléctricos (Parasuraman,
Zeithaml y Berry 1988, p. 18), servicios bancarios (Cronin y Taylor
1992, p. 60; Parasuraman, . Zeithaml y Berry 1988, p. 18;
Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b, p. 421), servicios telefénicos
" tanto relativos al servicio de reparacion (Parasuraman, Berry y Zeithaml-
1991b, p. 421) como al servicio de comunicacion de larga distancia
(Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988, p. 18), tarjetas de crédito
(Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988, p. 18), servicios de entidades
aseguradoras (Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b, p. 421),
servicios de control de plagas, limpieza en seco y restauracion en
comida répida (Croniny Taylor 1992, p. 60), servicios publicos como
servicio de gas y electricidad (Babakus y Boller 1992, p. 257) y en
distribucién comercial en tiendas detallistas de cuatro tipos distintos:
(1) del tipo K-Mart, Wal-Mart, etc. (2) tiendas como J.C. Penney,
Sears, etc. (3) tiendas como Dillars, Foley’s, etc. y (4) tiendas como
Saks, Neiman Marcus, etc. (Finn y Lamb 1991, p. 484).

Algunas de las anteriores investigaciones tienen por objeto
testar la generalidad y la validez de la escala en los distintos sectores,
convirtiéndose muchas de ellas en estudios réplica al instrumento
"Servqual”.

/l.2.- LAS INVESTIGACIONES REPLICA A LA ESCALA
"SERVQUAL"

Un conjunto de investigaciones que se afiaden a la de la linea
programatica de Parasuraman, Zeithaml y Berry, han enriquecido en
los uitimos anos la linea de investigacion de la medida de la calidad en
los servicios (Babakus y Boller 1992; Babakus y Mangold 1989; Bolton
y Drew 1991b; Brown, Churchill y Peter 1993; Brown y Swartz 1989;
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Carman 1990; Cronin y Taylor 1992, 1994; Finn y Lamb 1991;
Holmberg, Nilsson, Martenson y Ossiansson 1991; Jayanti y Jackson
1991; Koelemeijer 1991; Koelemeijer, Roest y Verhallen 1993; Peter,
Churchill y Brown 1993; Teas 1993, 1994; Vandamme y Leunis
1993a).

De algunos de estos anélisis se han derivado un conjunto de
‘réplicas a la escala que considerando la opinién de Peter y Churchill
(1986, p. 10), en cuanto a que la validacién de un constructo es un
proceso continuo y que los investigadores de marketing deben
examinar "medidas previas y desarrollar unas mejores para
reemplazarias”, permiten la depuracién progesiva de la herramienta
"Servqual"”. Este conjunto de investigaciones (Babakus y Boller 1992;
Babakus y Mangold 1989; Bolton y Drew 1991b; Brown y Swartz
1989; Carman 1990; Croniny Taylor 1992, 1994; Finny Lamb 1991;
Holmberg, Nilsson, Martenson y Ossiansson 1991; Jayanti y Jackson
1991; Koelemeijer 1991; Koelemeijer, Roest y Verhallen 1993; Teas
19932, 1994) senalan limitaciones en el uso del instrumento de

medida, tanto metodoldgicas como psicométricas.

11.2.1.-LAS LIMITACIONES METODOLOGICAS DELAESCALAY LAS
PROPUESTAS PARA SUPERARLAS

Entre las limitaciones metodolégicas se contemplan: (7) la forma
de operacionalizar el constructo junto con (2) la definicion de las
expectativas y utilidad de las puntuaciones, (3) la incidencia de la
forma de enunciado de los items en sentido negativo, (4) la
incorporacion de las puntuaciones de importancia para evaluar mejor
el constructo calidad de servicio y (5) la propia generalidad de la
escala.

A las réplicas a la escala "Servqual" de Cronin y Taylor (1992) y de Teas (1993)
contestan directamente Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994) en una publicacién muy
reciente en el Journal of Marketing, que incorpora a su vez dos "contra-respuestas”, la de
Teas (1994) y la de Cronin y Taylor (1994).
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/l.2.1.1.- LA OPERACIONALIZACION MEDIANTE LA PAUTA
NO CONFIRMATORIA SUSTRACTIVA.

El constructo se hace operativo, como ya indicamos en el
capitulo anterior, mediante el denominado “paradigma no
confirmatorio”.

Si se deriva la calidad de servicio percibida, del desajuste entre
- dos escalas separadas, una que utiliza puntuaciones de una lista de
items relativos a expectativas y otra de punfuacibn'es de una lista de
items relativos a percepciones del resultado, entonces la pauta es no
confirmatoria sustractiva. Algunas réplicas, se centran en el uso de
esta forma, para hacer operativas las diferencias entre expectativas y
percepciones (Babakus y Boller 1992; Carman 1990; Holmberg,
Nilsson, Martenson y Ossiansson 1991; Koelemeijer 1991; Teas
1993), identificando un conjunto de problemas relativos a la
operacionalizacién del esqueleto de medida E-P.

El primer problema hace referencia a la influencia que se genera
entre las puntuaciones de las dos escalas. Cuando se le pregunta al
encuestado sobre el "nivel deseado” y el "nivel existente"” en un
atributo particular, un nimero de limitaciones psicoldgicas pueden
activarse en los primeros de forma que la puntuacidn resultante
generada sea deficiente, ya que la tendencia de respuesta hace que los
encuestados rara vez valoren el nivel deseado por debajo del nivel
existente. Consecuentemente, las puntuacionesdesajuste, quereflejan
la calidad de servicio percibida, pueden estar dominadas por las
puntuaciones relativas al "nivel existente" (Babakus y Boller 1992, pp.
255-256). Al medirse en el mismo momento del tiempo las
expectativas y la percepcion del resultado, las escalas de expectativas
estaran afectadas por la oferta actual y no representaran las
expectativas de los consumidores antes de que consumieran el
producto (Koelemeijer, Roest y Verhallen 1993, p. 688). Ademas el
aspecto tedrico inverso también debe ser de la misma forma
considerado, el hecho de la influencia que ejercen las expectativas
sobre las percepciones de calidad (Carman 1990, p. 47). Por ultimo,
se sefala una limitacién referida a un aspecto analitico, el hecho de
analizar factorialmente las puntuaciones diferencia, resultantes de una
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lista de nivel de servicio esperado antes de la entrega (expectativas)
y de otra de percepciones del resultado (percepciones) (Carman 1990,
p. 47). Las puntuaciones diferencias cuando son utilizadas como input
para andlisis estadisticos posteriores deben ser tomadas con cautela
(Peter, Churchill y Brown 1993, p. 661).

La propuesta de Carman (1990, p. 48) y de Babakus y Boller
(1992, p. 265) para superar esta limitacién es desarrollar la medida de
calidad de servicio a partir de datos en términos de diferencia
percepcién-expectativa directamente, antes que preguntar sobre cada
una de ellas de forma separada, utilizando la pauta denominada no
confirmatoria subjetiva. La superioridad de la pauta subjetiva frente a
la sustractiva es soportada también por Tse y Wilton (1988, p. 205)
referido a la teoria de satisfacciéon. Una forma de aplicacién es, por
ejemplo, sobre una escala de 5 puntos, en la que el item P, de la
escala "Servqual” (ver anexo n°lli.1) se lee: "/a apariencia visual de las
facilidades fisicas de XYZ es (mucho mejor, mejor, mas o menos igual,
peor, mucho peor) de lo que yo esperaba”. Oliver (1981, p. 40) ya
habia apuntado que una escala "mejor y peor de lo que esperaba” es
mads significativa desde el punto de vista de los encuestados,
refiriéndose a la pauta no confirmatoria de expectativas relativas a la
medida de satisfaccién (Oliver 1981, p. 41). Esta forma alternativa de
operacionalizar, aplicada al constructo calidad de servicio, es
propuesta también por Bolton y Drew (1991b), Holmberg, Nilsson,
Martenson y Ossiansson (1991) y Koelemeijer (1991). Por una parte,
Bolton y Drew (1991b, p. 378) y Holmberg, Nilsson, Martenson y
Ossiansson (1991, p. 64) utilizan la escala propuesta por Oliver
(1981, p. 40), los primeros en una escala de tres puntos y las
segundas en una de cinco variando desde "mucho peor de lo que
esperaba”, hasta "mucho mejor de lo que esperaba”. Por otra parte
Koelemeijer (1991, p. 70), capta las diferencias en una escala de 7
puntos que varia desde (1) "ampliamente no llega a mis expectativas”
hasta (7) "ampliamente excede mis expectativas”. Koelemeijer (1991)
evalla el rendimiento de dos escalas, "Servqual” que se operacionaliza
mediante la pauta no confirmatoria sustractiva, y la escala "Q"
formada por los mismos items que la primera pero operacionalizada
mediante la pauta no confirmatoria subjetiva siguiendo la escala de
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medida anterior. La segunda resulta ser la que explica el mayor
porcentaje de varianza, un 65,5% (Koelemeijer 1991, p. 76) frente al
45,5% explicado por "Servqual” (Koelemeijer 1991, p. 75).

Las ventajas sefialadas por Koelemeijer (1991, p. 70) relativas
al uso de la forma subjetiva, se refieren a tres aspectos. Primero,
mediante esta pauta no confirmatoria alternativa, las expectativas del
‘consumidor pueden igualar las percepciones. Ademas, la diferencia_
percibida entre expectativas y percepciones indica mds correctamente
la importancia de los atributos de calidad de servicio que la diferencia
inferida. Por ultimo, el proceso de recogida de informacién se facilita
ya que los consumidores no tienen que puntuar dos escalas. Esta
ultima ventaja también es sefialada por Holmberg, Nilsson, Martenson
y Ossiansson (1991, p. 64) y por Carman (1990, p. 47), aunque las
primeras utilizando la pauta subjetiva para simplificar el proceso, a
pesar de reconocer que podria ser mas apropiado recoger expectativas

y percepciones de forma independiente.

Algunas criticas, a pesar de sugerir como alternativa la pauta no
confirmatoria anterior van todavia mas lejos, cuestionando no
solamente la validez de operacionalizar el constructo mediante las
puntuaciones desajuste, sino incluso la validez de la propia definicidn
conceptual y la utilidad de las puntuaciones de expectativas.

.2.1.2.- LAS EXPECTATIVAS: CONCEPTUALIZACION Y
UTILIDAD

Sobre las expectativas incluidas en la escala "Servqual” se
discuten dos aspectos: por una parte, su conceptualizacién y
diferenciacién de las expectativas en satisfaccién (Holmberg, Nilsson,
Martenson y Ossiansson 1991; Koelemeijer 1991; Teas 1993, 1994),
y por otra, la utilidad de retenerlas para valorar la calidad de servicio
cuestionando el uso de la pauta no confirmatoria (Carman 1990;
Cronin y Taylor 1992; Babakus y Boller 1992; Holmberg, Nilsson,
Martenson y Ossiansson 1991; Koelemeijer 1991; Teas 1993, 1994).
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(l).- Conceptualizacion.

Las expectativas pueden ser clasificadas en dos tipos: de
normas normativas o de normas basadas en experiencia ("experience-
based norms"), siendo a su vez éstas Ultimas: "normas basadas en
marcas" o "normas basadas en productos” (diferenciadas de las
primeras por Woodruff, Cadotte y Jenkins 1983 y Cadotte, Woodruff

-y Jenkins 1987). Las normas basadas en marcas son normas basadas
en el resultado habitual de una marca particular, mientras que las
normas basadas en producto son normas basadas en el resultado
medio percibido de un grupo de marcas similares (Cadotte, Woodruff
y Jenkins 1987, p. 306). Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991a, p.
41) categorizan las expectativas de servicio al cliente en las cinco
dimensionesglobalesdelinstrumento "Servqual”, representandoéstas,
como hemos senalado en el Capitulo Segundo, "deseos o necesidades
de los consumidores, por ejemplo, lo que sienten que debe ser
entregado ("should offer”) por un proveedor de servicio antes que /o
que éste podria ofrecerles ("would offer”)” (Parasuraman, Zeithaml y
Berry 1988, p. 17), definiéndolas como expectativas normativas
(Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b, p. 422) y relativas a
expectativas ideales o deseadas (Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml
1993, p. 8)3. Estas expectativas, conceptualizadas como "normativas
sobre estandares o resultados ideales"”, son distintas de las utilizadas
en la literatura de satisfaccién, en donde las expectativas son "/as
predicciones emitidas porlos consumidores sobre lo que es susceptible
de producirse en una transaccion o intercambio inminentes”
(Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988, p. 17). Esta conceptualizacién
de las expectativas es la adoptada también por Brown y Swartz
(1989, p. 93) pero son mas abundantes las objeciones que las
reafirmaciones.

(I.A).- Expectativas normativas. Las expectativas de "Servqual”
son expectativas normativas, sin embargo, en el estudio que

En nuestra opinién las aportaciones de los autores a este respecto no son
excesivamente claras, o que conduce a distintas interpretaciones. De este modo por
ejemplo, Hoimberg, Nilsson, Martenson y Ossiansson (1991, p. 64) investigan las
expectativas sobre una buena empresa, en lugar de sobre una empresa ideal.
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tiene por objeto el desarrollo del instrumento original, el
requisito exigido a los encuestados es que hubieran utilizado el
servicio en cuestién en los tres lltimos meses (Parasuraman,
Zeithaml y Berry 1988, p. 18), consecuentemente todas las
personas investigadas tuvieron opiniones enteramente
"posteriores”. Esta experiencia puede ocasionar expectativas
que "pueden ser normas basadas en experiencias " (Koelemeijer

- 1991, p. 69) resultando. en diferencias entre expectativas y
resultado percibido minimas (Koelemeijer 1991, p. 70), debidas
a la influencia que se genera entre ambas puntuaciones
sefialada en el epigrafe anterior. También Vandamme y Leunis
(1993b, cit. en Vandamme y Leunis 1993a, p. 365) sefalan
problemas en las expectativas de "Servqual” al observar en los
resultados de una investigacién desarrollada en el sector
hospitalario, que la media de las puntuaciones de expectativas
en la mayoria de los items de la escala, tiene un valor muy alto
(entre 6 y 6,8 en una escala tipo Likert de 7 puntos) y ademas,
que las puntuaciones tienen escasa dispersion.

(I.B).- Expectativas sobre resultado ideal. Otro aspecto discutido
en la conceptualizacién de las expectativas es el que se refiere
a la definicién de las mismas como resultados ideales. Teas
(1993, p. 19) demuestra a través de unos razonamientos
matematicos que esta forma de entender las expectativas es
incompatible con la propia definicion del gap n°5 (calidad
percibida igual al desajuste percepcién menos expectativas), es
decir con la asuncién de que puntuaciones P-E en aumento
reflejan niveles continuamente en aumento de calidad percibida.

(ll).- Utilidad de retenerlas.

Respecto a la conveniencia de utilizarlas, que se deriva de la
fiabilidad de la via de medida a través de las expectativas, Carman
(1990, p. 48), quien en principio aconseja el uso de la pauta no
confirmatoria subjetiva, liga la utilidad de las expectativas a la
frecuencia de uso del servicio. Distingue entre las expectativas que se
forman sobre servicios de uso frecuente para el encuestado y las que
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se forman sobre los que no lo son. Si el servicio es utilizado
habitualmente (por ejemplo establecimientos detallistas, restaurantes,
bancos, servicios telefénicos,...), indica que el cliente regular es capaz
de formarse unas expectativas medias del servicio que pueden ser
fiables y utilizables como informacién para obtener puntuaciones
desajustes, "/as expectativas de los clientes regulares pueden ser
adecuadas, y la media del valor de cada item de expectativa podria ser
restado de cada percepcion individual (Carman 1990, p. 49)". En el
segundo caso, si el servicio no es de uso frecuente y existe una
experiencia pasada de uso del servicio (por ejemplo un hospital), "es
razonable esperar que las percepciones de calidad estén influidas por
las expectativas"” (Carman 1990, p. 47), entonces, la informacién de
expectativas resulta poco fiable y en ningtin caso puede ser utilizada.
El anélisis factorial que se deriva de la primera situacién, es sobre
puntuaciones desajuste en las que las expectativas son un valor
medio, y el de la segunda situacién se desarrolla tnicamente sobre la
informacién derivada de la percepcién (Carman 1990, p. 48).

Los estudios de Babakus y Boller (1992, p. 264), de Cronin y
Taylor (1992, p. 59) y de Koelemeijer (1991, p. 75) demuestran que
el constructo calidad de servicio puede ser mejor medido Unicamente
a través de la percepcion de resultado cuestionando de esta forma la
utilidad de las puntuaciones de expectativas. Las investigaciones
réplica testan el rendimiento de la escala "Servqual”, frente a una
escala construida utilizando solamente el listado de items de
percepcién de resultado de la escala anterior. Esta ultima escala,
bautizada por Cronin y Taylor (1992) como "Servperf", es la que
captura la mayor parte de la variacién en calidad global de servicio en
las cuatro categorias de servicio investigadas (Cronin y Taylor 1992,
p. 63; Koelemeijer 1991, p. 75)*. Estos soportes empiricos junto con
los literarios presentados en el Capitulo Segundo, que identifican el
constructo calidad de servicio con la actitud, les llevan a afirmar que
la calidad de servicio en tanto que actitud, debe ser medida basandose

Koelemeijer no investiga la escala alternativa de forma explicita, pero sus resultados
indican que la escala que contempla solamente percepciones explica el 63,9% de la
varianza frente al 45,5% de la escala "Servqual" (ver tablas n°2 y n°4 en Koelemeijer 1991,
p. 75).
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Gnicamente en la percepcién de resultado. Por tanto la calidad de
servicio, al igual que vimos en el Capitulo Primero con la imagen,
como actitud parece que debiera ser operacionalizada tan sdélo
mediante las percepciones de resultado, sin seguir la pauta no
confirmatoria (Cronin y Taylor 1992, pp. 64-65). En la misma linea,
pero persiguiendo un objetivo muy diferente como es el andlisis de la
satisfaccién sobre un nuevo producto {un video disco), Churchill y
Surprenant. (1982, p. .502) concluyen que la experiencia no
confirmatoria sobre las expectativas en ningun sujeto afecta a la
satisfaccion del consumidor con el nuevo producto. Es el resultado
Unicamente el que determina la satisfaccién con el producto.

Sin embargo las posturas son contradictorias, ya que también
Churchill y Surprenant (1982, p. 502) llegan a la conclusién inversa
en el andlisis de la satisfaccion con otro nuevo producto investigado
(una planta hibrida). En este udltimo, la relacién resulta como se
hipotetiza. Cuando la percepcidn de resultado supera a la expectativa
entonces se da la satisfaccidon y viceversa. En la investigacion de la
satisfaccién en los servicios Jayanti y Jackson (1991, p. 606), en la
linea de Parasuraman, Zeithaml y Berry, utilizando como herramienta
el instrumento "Servqual”, establecen que el modelo no confirmatorio
resulta mejor que el modelo basado Unicamente en resultado. Esta
conclusién es soportada también por Bolton y Drew (1991b, p. 383),
estudiando la calidad de servicio, al explicar la pauta no confirmatoria
una mayor proporcion de la varianza en dicho constructo que la
percepcién de resultado. A idéntica solucidon llegan Parasuraman,
~ Zeithaml y Berry (1994) en su réplica a Cronin y Taylor (1992). Los
primeros siguen defendiendo la inclusién de las puntuaciones de
expectativas, mientras que a pesar de la defensa de éstos, los
segundos en una respuesta a la réplica, siguen manteniendo la
superioridad de "Servperf" (Cronin y Taylor 1994).

Por su parte Teas (1993) a partir de la ambigliedad senalada en
la definicion de las expectativas, investiga el modelo "Servqual”,
frente a dos modelos, uno denominado de "Calidad Normada", "NQ,;",
y otro de "Resultado Evaluado”,"EP,;" (Teas 1993, p. 22).
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El modelo de Resultado Evaluado (Teas 1993, p. 22) se
expresaria como:

EP=-1 [Y W,-IJ | [1.2]
j=1

donde:

. EP,, es la calidad percibida del individuo del objeto i;

. |; es la cantidad ideal del atributo j como es conceptualizado en
el modelo actitudinal punto ideal clésico®;

. A; es la cantidad percibida del individuo del atributo j poseido
por el objeto i; :

. Multiplicando la parte derecha de la ecuacién por -1, resulta en
valores de EP,; mas altos asociados con niveles més altos de
calidad percibida;

El modelo de Calidad Normada (Teas 1993, p. 23) se expresaria
como:

NQ;;=-1 [fj 4;-J-4, -1 [111.3]
Jj=1

donde:

. NQ,; es el indice de calidad normada para el objeto i;
. A, es la cantidad percibida del individuo del atributo j poseido
por la norma excelente®;

En opinién de Teas (1993, p. 19) al ser la calidad de servicio una actitud, el
estandar ideal de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) tendria que ser interpretado como
en los modelos actitudinales de punto ideal cldsico. Entonces, la calidad percibida tendria
que decrecer en la medida en que P aumenta excediendo E (el punto ideal) en lugar de

incrementarse cuando P aumenta excediendo E.

Se trataria en definitiva de utilizar la medida E*, las expectativas revisadas que

veremos en el epigrafe 111.3.1.2.-
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. El resto de las variables se interpretan como en la ecuacién
anterior;

Las conclusiones de Teas (1993, p. 31) indican que el modelo
"EP", que no considera las expectativas sino los puntos ideales,
supera los problemas asociados con el gap conceptual de calidad de
servicio P-E y es mas vélido que "Servqual" y que el modelo "NQ".

.2.1.3.- LA MEZCLA DE ENUNCIADOS POSITIVOS Y

NEGATIVOS EN LA BATERIA DE ITEMS

De los 22 items de la escala "Servqual”, 9 son enunciados de
forma negativa (ver anexo n°lll.1), siguiendo las recomendaciones de
Churchill (1979, p. 68), que aconsejan el uso de items de terminologia
mezcladas. Sin embargo, Babakus y Boller (1992, p. 256) vy
Koelemeijer (1991, p. 72) indican que esta terminologia negativa de
algunos items parece afectar a la estructura factorial. Los primeros,
examinando los resultados de "Servqual”, comprueban que dos
dimensiones (reactividad y empatia) estédn cargadas en su totalidad

con items de enunciados negativos, debiéndose prestar cierta atencién
a este aspecto.

Por su parte, Carman (1990) matiza el uso de esta mezcla,
basandose en la experiencia de la aplicaciéon del instrumento en un
hospital. En este estudio, en el que se amplia el instrumento hasta 40
items, la mezcla de terminologias lleva a dificultades de comprensién
del enunciado por parte de los encuestados, y consecuentemente a
interpretaciones erréneas. A pesar de todo ello Carman (1990, p. 42)
concluye, que "en /a mayor parte de las situaciones de servicio, el
instrumento probablemente seria mas corto y la inclusién de los items
negativos es probablemente una caracteristica deseable.”

.2.1.4.- LAS PUNTUACI/ONES IMPORTANCIA
Tras la definicién del instrumento "Servqual", Parasuraman,

Zeithaml! y Berry (1988, p. 31) proceden a determinar la importancia
relativa de cada una de sus dimensiones, como una potencial
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aplicaciéh de la herramienta, regresando las puntuaciones globales de
percepcidénde calidad (excelente =4, buena= 3, regular=2ypobre=1)
sobre las puntuaciones "Servqual” para cada dimensién individual. En
opinién de Carman (1990, p. 51), un modelo completo de actitud de
calidad de servicio debe medir los efectos de la importancia de cada
atributo individual en percepciones de calidad, debiendo ser el papel
de esa importancia explicito. Introduciendo las puntuaciones de
- importancia en cada item, se depura la medida de la calidad de servicio
y de esta forma "un amplio desajuste entre percepciones y
expectativas no necesariamente indica un juicio global negativo del
consumidor” (Koelemeijer 1991, p. 70).

Holmberg, Nilsson, Martenson y Ossiansson (1991, p. 63)
" incorporan las puntuaciones de importancia en cada una de las
dimensiones descritas en su escala derivada de "Servqual”, al igual
que Cronin y Taylor (1992, p. 59) y Teas (1993, p. 27), pero
siguiendo las recomendaciones de Carman (1990}, los ditimos en cada
uno de los items de la escala. Los primeros, introducen las
puntuaciones de importancia, por item en sus dos escalas alternativas,
testando "Servqualponderado " (importancia.[resultado-expectativas])
y "Servperf ponderado” (importancia.resultado) (ver forma de
enunciado de puntuaciones de importancia en el anexo n°lll.2). El
segundo, introduce las puntuaciones por item en cada una de las
escalas por él testadas, investigando "Servqual ponderado” (SQ,,
ecuacion [l11.4]), la escala "Calidad Normada ponderada” (NQ,,
ecuacién [lIl.5]) y la escala "Resultado Evaluado ponderado” (EP,,
ecuacion [lll.6]).

El modelo SQ,, (Teas 1993, p. 19) se expresaria como:

k
SQy=Y_ W(P;-E;) [111.4]
Jj=1

donde:

. 8Q,, es la calidad percibida global "Servqual ponderado” del
estimulo i;
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. k es el niimero de atributos, 22 en este caso;

. W, es un factor de ponderacién que indica si los atributos
tienen distintos pesos. Si W;= 1, el modelo es el SQ;=
"Servqual”, idéntico al expresado en la ecuacién [lll.1]. En caso
contrario el modelo es SQ, = "Servqual ponderado";

. P; es la percepcion del resultado del estimulo i con respecto al
atributoj;

. E; es la expectativa de calidad de servicio del atributo j para el

estimulo i.

El modelo de Resultado Evaluado (Teas 1993, p. 22) se

expresaria como:

EPy=-1 [ Wi, -I] [111.5]
j=1

donde:

como:

donde

. EP, es la calidad percibida del individuo del objeto i;

. |; es la cantidad ideal del atributo j como es conceptualizado en
el modelo actitudinal punto ideal clasico;

. A; es la cantidad percibida del individuo del atributo j poseido
por el objeto i;

. W, es la importancia del atributo j como determinante de la
calidad percibida. Cuando W;= 1, el modelo es EP;;, en caso
contrario el modelo es EP,;

El modelo de Calidad Normada (Teas 1993, p. 23) se expresaria

NQ,=-1 [fj W (4, ~11-4,,-I)] [111.6]
j=1

. NQ, es el indice de calidad normada para el objeto i;
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. Aei es la cantidad percibida del individuo del atributo j poseido
por la norma excelente;

. El resto de las variables se interpretan como en las ecuaciones
anteriores;

. si W;= 1, el modelo es NQ,;, en caso contrario el modelo de
calidad normada es el ponderado NQ,,.

: - .Koelemeijer (1991, p. 70) estudia de la misma forma la inclusién

de puntuaciones de importancia mediante las escalas "IPE",
equivalente a "Servqual ponderado”, e “/P”, equivalente a "Servperf
ponderado”.

En general, se concluye que la incorporacién de las
ponderaciones de importancia, no mejora la explicacién de la variacién
en calidad de servicio y no resulta en escalas mejores (Croniny Taylor
1992, p. 63; Koelemeijer 1991, p. 727; Teas 1993, p. 28).

Esta forma de integrar las puntuaciones de importancia es
objetada por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994, p. 115), en su
réplica a Cronin y Taylor (1992) argumentando que incluirlas de esta
forma, es decir directamente, es contradictorio con el hecho de
calcular los coeficientes de regresion que permiten obtener la
importancia de cada item indirectamente.

I11.2.1.5.- LA GENERALIDAD DE LA ESCALA

La escala es disefiada por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988,
p. 36) para ser aplicable "en un amplio abanico de servicios y de
organizaciones de distribucion”. En una de las réplicas, Babakus y
Boller (1992, p. 265) establecen que no puede ser fructifero perseguir
el desarrollo de escalas de medida de calidad de servicio estéandares,
aplicables a una amplia gama de servicios. En su opinién, medidas
disefiadas para industrias de servicio especificas pueden ser una via de

La escala "IPE" alcanza valores semejantes a "Servqual” en la explicacién de la
varianza, sin embargo la escala "IP" alcanza un valor algo inferior a la escala percepcién de
resultado (ver las tablas n°2, n°4, n°6 y n°7 en Koelemeijer 1991, pp. 75-76).
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investigacidon mas viable a seguir. En la misma linea, Carman (1990,
p. 50) indica que los items deben ser "clientizados" ("customized”)
para cada tipo de servicio, pudiéndose suprimir algunos items en la
escala y afiadir otros, seglin convenga.

Algunas investigaciones réplicas desarrolladas para tipos
especificos de servicios, distintos a los investigados por Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1988), llegan a la conclusién de que el instrumento -
"Servqual" no es valido para medir la calidad de servicio en esos
sectores. Por ejemplo la investigacién réplica de Finn y Lamb (1991,
pp. 483 y 487), no soporta la proposiciéon de que el instrumento pueda
ser utilizado especificamente para valorar la percepcién de calidad de
servicio en distribucién comercial, al igual que Koelemeijer (1991, p.
70). La causa mds probable es que "las categorias utilizadas en el
desarrollo de "Servqual”, "son muy diferentes a la de la distribucion
de productos” (Koelemeijer 1991, p. 72), y "claramente estdn mas
cerca del servicio puro que del continuo servicio puro-producto puro
de /a tienda detallista" (Finn y Lamb 1991, p. 489).

A pesar de las criticas anteriores, es justo reconocer que esta
necesidad de adaptacidén es sugerida ya por los propios autores,
quienes indican que "aunque Servqual puede ser utilizado bajo la forma
actual para evaluar y comparar la calidad de servicio en una gran
variedad de empresas o unidades dentro de una empresa, conviene
proceder a una adaptacion apropiada del instrumento cuando se trate
de estudiar una categoria unica de servicio"” (Parasuraman, Zeithaml
y Berry 1988, pp. 24 y 28).
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Cuadro n°lll.2.- PROPUESTAS DE LA ESCALA "SERVQUAL" Y REPLICAS RELATIVAS AL
TIPO DE PUNTUACIONES, UTILIDAD DE LAS EXPECTATIVAS E INCLUSION DE ITEMS DE
TERMINOLOGIA NEGATIVA (Elaboracién propial.

Parasuraman, Zeithaml! y Berry Puntuaciones: Expectativas: E Iltems neg.: sf
(1988) P.N.Ss.= P-E
Carman (1990} No vélido; mejor Si se utilizan, deben ser E Problemas
unicamente medias
. percepciones
Babakus y Boller (1992) No vélido; mejor No necesarias Problemas
unicamente
percepciones
Cronin y Taylor (1992} No vélido; mejor No necesarias -—
unicamente
percepciones
Koelemeijer (1991} No viélido; mejor P.N.Sb. | Si Problemas
Finn y Lamb (1991) P.N.Ss.=P-E Si Si los incluye
Holmberg, Nilsson, Martenson y P.N.Sb. Si, pero sobre "una buena No

Ossiansson (1991)

tienda”

Teas (1993)

Pauta Sustractiva si,
pero P-l

No, sustituir por 1= el
punto ideal cldsico de los
modelos actitudinales

8 P.N.Ss.
P.N.Sb.

Pauta No confirmatoria Sustractiva.
Pauta No confirmatoria Subjetiva.
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Cuadro n°lll.3.- PROPUESTAS DE LA ESCALA "SERVQUAL" Y REPLICAS RELATIVAS A LA
INCLUSION DE LAS PUNTUACIONES DE IMPORTANCIA Y LA GENERALIDAD DE LA ESCALA

(Elaboracién propia).

Parasuraman, Zeitham! y Berry (1988)

Puntuac. importancia: no

Generalidad: si

Carman (1990) Si, por item No

Babakus y Boller (1992) - No

| Cronin y Taylor (1992) Su inclusién por ftem no -—
"mejora el resultado

Koelemeijer (1991) Su inclusién por ftem no No
mejora el resultado

Finn y Lamb (1991} No "No

Holmberg, Nilsson, Martenson y Ossiansson
(1991)

Si, por dimensién

Teas (1993)

Su inclusién por ftem no

mejora el resultado

11.2.2.- LAS LIMITACIONES PSICOMETRICAS DE LA ESCALA Y
PROPUESTAS PARA SUPERARLAS

El andlisis que hace referencia a la fiabilidad y validez de un
instrumento de medida definido, se engloba dentro del estudio de las
propiedades psicométricas de la escala. El grado de validez de un
instrumento de medida, es siempre una inferencia o juicio hecho por
el investigador a partir de un conjunto de evidencias. Estas técnicas
estan comprendidas en la categoria de validacién de la medida, un tipo
de validacién ignorado por los investigadores en marketing (Heeler y
Ray 1982, p. 9) hasta hace poco tiempo. La inquietud por investigar
la fiabilidad y la validez de medidas utilizadas en la investigacion en
marketing, es reciente (Churchill 1979; Churchill y Peter 1984; Peter
1981, 1982; Peter y Churchill 1986) y en los dltimos anos, los
investigadores de marketing estén haciendo un gran esfuerzo, tanto
por analizar las propiedades psicométricas de nuevas medidas, como
por investigar las previamente propuestas de constructos de marketing
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(Churchill y Peter 1984, p. 360). Esta tendencia se evidencia en la
escala "Servqual". Desde su publicacién, parte de la literatura en
marketing que replica la escala, se centra en argumentos relativos a su
fiabilidad y su validez.

11.2.2.1.- LA FIABILIDAD DE LA ESCALA

La fiabilidad es el grado en que las medidas carecen de errores
aleatorios, estimando los coeficientes de fiabilidad la cantidad de
varianza sistematica en las puntuaciones de una medida® (Peter 1981,
p. 135; Peter y Churchill 1986, p. 4).

La fiabilidad puede ser conceptualizada como "/a correlacion
entre una medida y ella misma” (Peter 1981, p. 136), para que esta
correlacién sea alta la mayor parte de la varianza de esta medida debe
ser debida al sistema. Una medida global no puede ser
simultdneamente medida y correlacionada consigo misma, pero si se
puede correlacionar una parte de una escala multi-item con otras
partes, con objeto de obtener una aproximaciéon de este tipo de
correlacién, asi es como se calcula una estimacién de la fiabilidad
(Peter 1981, p. 136).

El coeficiente de fiabilidad utilizado en la mayor parte de las
investigaciones réplica para valorar la fiabilidad de la escala
"Servqual”, es el coeficiente alpha de Cronbach (1951). Es la primera
medida que debe ser calculada para valorar la calidad de un
instrumento y es muy adecuado y util para medir la fiabilidad en la
investigaciéon de marketing (Peter, 1982, p. 50). Representa la
consistencia interna de un conjunto de items (Churchill 1979, p. 68)
y se define como (Garcia Cueto 1993, p. 59; Peter 1982, p. 35):

Uha puntuacién observada de un objeto o sujeto (X;) es funcién de tres

componentes: la puntuacién "real” del objeto o sujeto (X;), las fuentes de error sistemético
(Xs) tales como caracteristicas estables del objeto que pueden afectar su puntuacion, y las
fuentes de error aleatorio {Xg) tales como los factores personales transitorios que pueden
afectar la puntuacién del objeto. Entonces una medida serd mas fiab/e en la medida en que

el valor de X, se aproxime a O (Churchill 1979, p. 65).
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2
n (g2 [H1.7]

H
2 )=e

X

P03 s

donde:

n=nimero de items del test
o’=la varianza del item (.81

of=la varianza de las puntuaciones observadas del test.

Este coeficiente, que es el calculado por Parasuraman, Zeithaml
y Berry (1988, p. 21) sobre las puntuaciones diferencia en cada
dimensidn, es también calculado en las réplicas, bien de idéntica forma
(Babakus y Boller 1992, p. 259; Finny Lamb 1991, p. 487; Jayanti
y Jackson 1991, p. 606; Koelemeijer 1991, p. 75), bien Unicamente
sobre las puntuaciones de percepciones (Carman 1990, pp. 38-39;
Jayanti y Jackson 1991, p. 606; Koelemeijer 1991, p. 76), o bien
sobre la totalidad de la escala (Cronin y Taylor 1992, p. 62;
Koelemeijer 1991, pp. 75-76). En los primeros casos se evalua la
fiabilidad de las dimensiones de la escala, en los segundos la fiabilidad
de la propia escala. En todos los casos los resultados obtenidos son
consistentes (Babakus y Boller 1992, p. 259; Carman 1990, p. 36).

Otra forma de valorar la fiabilidad de la escala es mediante la
férmula parala fiabilidad de combinaciones lineales de Nunnally (1978,
p. 248). Esta férmula, es aplicada dnicamente por Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1988, p. 20) confirmando la fiabilidad de la escala.

En general la fiabilidad de la escala no es cuestionada, aunque
ésta, si bien condicién necesaria no es suficiente para la validar una
medida (Churchill 1979, p. 65; Nunnally 1978, p. 103). Como indican
Finn y Lamb (1991, p. 487) "grupos de items correlacionados no
necesariamente miden algo”. Es necesario que la escala ademas,
verifique un conjunto de propiedades psicométricas que se incluyen en
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el apartédo de validez del instrumento.
111.2.2.2.- LA VALIDEZ DE LA ESCALA
El término validez en general, aplicado a un instrumento de

medida, "se refiere a que el instrumento sirve para medir aquello que
intenta medir” (Garcia Cueto 1993, p. 86). La validez es una condicién

‘necesaria para desarrollar y testar medidas (Peter 1981, p. 133), el

término se utiliza para "referir la correspondencia entre un constructo
que esta en un nivel no observable conceptual y una medida
pretendida de lo que es en un nivel operacional” (Peter 1981, p.
134)™°,

La American Psychological Association (1966) propone una
clasificaciéon de validez en tres categorias: validez de "contenido”,
validez de "constructo"” y validez "en relacién con un criterio” (cit. en
Garcia Cueto 1993, p. 87; Jain, Pinson y Ratchford 1982, p. 6).

(1).- Validez de contenido.

La medida resultante de un proceso de generacién de items que
agota el dominio y de una purificacién de escala posterior tiene validez
de contenido (Churchill 1979, p. 70) o lo que es equivalente, posee
validez de proceso de desarrollo de la medida (Peter y Churchill 1986,

p. 3).

Los procedimientos que se siguen para desarrollar la escala
"Servqual” satisfacen los requisitos anteriores, pudiéndose considerar
entonces que la escala posee validez de contenido (Cronin y Taylor
1992, p. 58; Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988, p. 28).

Una medida que posee fiabilidad y validez de contenido, debe
producir un conjunto de items internamente homogéneos, pero estos

10

Considerando que X, = X; + Xg + Xg, una medida es considerada como vélida,
en la medida en que X, = X; {Churchill 1979, p. 65), es decir en la extensién en que esté
libre de error aleatorio y sistematico (Jain, Pinson y Ratchford 1882, p. 6).
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analisis no son suficientes, es necesario ademas afirmar su validez de
constructo.

(l1).- Validez de constructo.

Al menos tres tipos de evidencia deben ser utilizados para hacer
juicios de validez de constructo: /a validez factorial, 1a  validez
convergente . y. la validez discriminante. Todas ellas, junto con el
andlisis de fiabilidad, forman parte de lo que se denomina validacién
interna'’ ("trait") (Peter 1981, p. 135).

(ILA).- Validez convergente. La evidencia de la validez
convergente de la medida se obtiene “por la extension en que
unamedida correlaciona altamente con otras medidas disefiadas
para medir el mismo constructo” (Churchill 1979, p. 70; Cronin
y Taylor 1992, p. 61; Peter y Churchill 1986, p. 4).

Uno de los métodos mds sencillos para estudiar este tipo de
validez es el de las matrices multirrasgo-multimétodo (Bagozzi
y Yi 1991, examinan distintos procedimientos para analizar este
tipo de matrices), que se puede utilizar cuando se dispone de
dos o mas test para medir dos o mas rasgos (Garcia Cueto
1993, p. 95). La matriz multirrasgo-multimétodo es una matriz
de correlaciones de orden cero entre distintos rasgos, cuando
cada uno de los rasgos es medido por distinto método (Churchill
1979, p. 70). Se dice entonces, que el test tiene validez
convergente, "cuando presenta altas correlaciones con otros
test que miden el mismo rasgo con métodos diferentes " (Garcia
Cueto 1992, p. 97).

El problema de investigar de esta forma este tipo de validez,
estd en que los métodos utilizados para correlacionarse entre si,
midiendo el mismo constructo, deben ser extremadamente
diferentes (Peter 1981, p. 137) lo que es dificil de verificar. Por
ello, se establecen formas opcionales de validacion.

Carman establece que la validez interna es indicada "si los items que se esperaba
que cargaran juntos habitualmente lo hacen” (Carman 1990, p. 36), dando su investigacién
réplica validez interna al trabajo de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988).
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La evidencia de la validez convergente de la escala "Servqual”,
se obtiene mediante correlaciones con las escalas "réplica”,
representando éstas, métodos diferentes de medida del mismo
constructo. '

Las escalas: "Servqual ponderado” por las puntuaciones de
importancia, "Servperf” y "Servperf ponderado” por las
puntuaciones de importancia, propuestas por Cronin y Taylor
(1992, p. 61) o las escalas: "Q" ("Servqual" operacionalizado
mediante la pauta no confirmatoria subjetiva), "IPE"
(equivalente a "Servqual" ponderado por puntuaciones de
importancia) e "/P" (equivalente a "Servperf" ponderado por las
puntuaciones de importancia) de Koelemeijer (1991, p. 72), son
correlacionadas con "Servqual” con este objetivo, dandole
validez convergente a esta ultima escala, aunque también a las
escalas que representan otras oportunidades de evaluacién.

(Il.B).- Validez discriminante. La validez discriminante,
completando a la anterior, "es /a extension en que una medida
es nueva y no simplemente un reflejo de algunas otras
variables"” (Churchill 1979, p. 70), y existe evidencia de este
tipo de validez cuando una medida no correlaciona altamente
con otras de las que debe diferir (Churchill 1979, p. 70; Peter
y Churchill 1986, p. 49). De la misma forma que en la validez
convergente, las matrices multirrasgo-multimétodo son las
utilizadas para evidenciar en una medida este tipo de validez. Y
de la misma forma que en la validez convergente, la aplicacién
de este tipo de andlisis resulta complejo, por lo que se puede
recurrir al estudio de las covariaciones con otras medidas sin
exigir la maxima diferencia entre ellas. A pesar de ello, el
estudio de este tipo de validez en las réplicas resulta
escasamente investigado y ademdas problematico. Tan sdélo
Cronin y Taylor {1992, p. 61) analizan la validez discriminante
siguiendo la sugerencia de Churchill (1979) de valorar si la
correlacion entre dos medidas distintas de la misma variable es
mdés alta que la de la correlacién entre esta variable y la de
cualquier otra variable, sefialando la validez discriminante de las
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escalas "Servqual” y "Servperf" (Cronin y Taylor 1992, p.
61)'2. Sin embargo, al determinar las correlaciones para
evidenciar la validez discriminante se utilizan las escalas multi-
item descritas, y dos variables de item-unico (la satisfaccién y
la intencién de compra). En este contexto, tal vez lo que se
plantea, en base a las definiciones que nosotros proponemos,
es una evaluacidn de validez concurrente, un tipo de validez en
relacién con un criterio que veremos a continuacion.

(ll.C).- Validez factorial. La escala "Servqual” se basa en una
definicién multidimensional de un constructo de segundo orden,
constituido por cinco subconstructos. Sin embargo, a este
respecto las réplicas son unanimes, no puede aceptarse la
definicién del constructo en cinco dimensiones (Babakus y
Boller 1992, p. 259; Carman 1990, p. 41; Cronin y Taylor
1992, p. 61; Koelemeijer 1991, p. 75; Koelemeijer, Roest y
Verhallen 1993, p. 687).

Carman (1990), partiendo de las diez dimensiones originales de
calidad de servicio definidas por Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1985), y aplicando el mismo desarrollo metodolégico que
propone Churchill (1979) para la construccién de escalas de
medida, pero en cuatro servicios distintos a los investigados por
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), evidencia la posibilidad
de llegar a constructos de dimensiones distintas de calidad de
servicio, segun el tipo de servicio analizado, desde 5 factores
para la clinica dental (Carman 1990, p. 37) hasta 9 para el
hospital (Carman 1990, p. 44), destacando sobre todo que
existe un factor, "empatia", que no puede contener la
dimensién original "accesibilidad" (Carman 1990, p. 37).

La evidencia de la no-quintuple-dimensionalidad la obtienen
también Koelemeijer (1991, pp. 75-76), quien obtiene 4 Unicas
dimensiones, y Babakus y Boller (1992, pp. 258-261). Estos

Los autores del instrumento matizan en su réplica més receiente que dicha validez
es, superior para "Servqual" sobre "Servperf" (Parasuraman, Zeithaml y Berry 1994, p.
114).
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lljll’[imOS, con objeto de investigar la validez factorial, aplican la
regla de Bagozzi (1981) para determinar la convergencia y la
discriminacién en medidas. Esta norma, que no es mas que la
aplicacidn del concepto de validez convergente y discriminante
en cada dimensidén de la escala, aunque sin la exigencia de que
los métodos sean mdximamente diferentes (Bagozzi 1981, p.
376), indica que los items -que representan las distintas
dimensiones estaran altamente correlacionadoscon cadauno de
los otros de su misma dimensién en un modelo uniforme
(convergencia), y no lo estaran con los items que representan
otras dimensiones (discriminacién). Las reglas, aplicadas sobre
la matriz de correlaciones de "Servqual”, indican que no puede
derivarse de ella, la existencia de las cinco dimensiones
propuestas por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), "los
items que representan la dimension de reactividad (Q,,a Q,3) y
los que representan empatia (Q,z a Q,,) cargan claramente en
un unico factor” (Babakus y Boller 1992, p. 259)'3. Carman
(1990, p. 36), de la misma forma analiza si en la estructura
factorial cada uno de los factores y sus items correspondientes
son exactamente diferentes de los otros, concluyendo en base
al criterio anterior, que ésta, que denomina validez
discriminante, no se da en el trabajo de Parasuraman, Zeithaml
y Berry (1988)'*. Cronin y Taylor (1992, p. 61) tampoco
pueden llegar a una estructura de cinco dimensiones mediante
la aplicacién de un andlisis factorial confirmatorio (Lisrel VII)
sobre la escala "Servqual”, que es un método adecuado para
validar constructos en marketing (Steenkamp y Trijp 1991, p.
284), e incluso proponen la unidimensionalidad de la escala,
mediante el cédlculo del coeficiente alpha, suprimiendo uno de
los items, el item 19 (ver anexo n°lll.1). Recientemente
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994) critican esta conclusién
de unidimensionalidad indicando que el coeficiente alpha no

13 Estos factores son los que contienen los items enunciados de forma negativa.

14 Carman indica que esta forma de andlisis pertenece a la validez discriminante,
concluyendo que "Servqual” carece de validez discriminante en base a este criterio {Carman
1990, p. 36).
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répresenta una medida de unidimensionalidad (Parasuraman,
Zeithaml y Berry 1994, p. 113). El mismo andlisis (Lisrel V) es
también el utilizado por Finn y Lamb (1991, p. 487), pero esta
vez se concluye que una sola de las dimensiones de la escala,
la dimensién empatia, no es unidimensional'®.

Por ultimo dos autores Carman (1990) y Teas (1993) dan
validez de constructo de forma global a la escala. El primero establece
que la validez de constructo, es indicada si los mismos items que
reflejan un factor en el andlisis factorial cargan en el mismo factor en
las réplicas (Carman 1990, p. 36). En definitiva limita la validez de
constructo a la validez factorial. El segundo evalia la validez de
constructo mediante la correlacién entre las escalas y una medida de
satisfaccion global, dando validez de constructo a "Servqual” (Teas
1993, p. 28), aunque inferior a las dos versiones de la escala "EP", y
a la versién sin ponderar de la escala "NQ" (ver tabla n°6 en p. 27),
siguiendo la propuesta de anélisis que sefialamos a continuacion, la
prueba de este Gltimo se aproxima mds a la investigacion de validez de
la escala en relacién con un criterio que a la evaluacién de algun tipo
de validez de constructo.

Todas las investigaciones estudiadas de validez interna ( "trait"),
dan informacién necesaria pero no suficiente para aceptar la validez
del constructo (Peter 1981, p. 135). Es necesario ademas que exista
la validacién externa ("nomological” o "lawlike”) que seria el dltimo
tipo a investigar antes de aceptar la validez de una escala de medida.

(lll).- Validez en relacion con un criterio.

La validez en relacién con un criterio investiga "que /a medida
se comporta como se esperaba en relacién con otros constructos”
(Churchill 1979, p. 72), estudia el grado de correlacién entre una
medida y la caracteristica bajo investigacién (Jain, Pinson y Ratchford

La propuesta desarrollada por algunos autores de validar los constructos en
marketing utilizando el andlisis LISREL, no implica que las técnicas més "tradicionales™ no
sean vélidas. Cada aproximacién tiene sus ventajas e inconvenientes (Steenkamp y Trijp
1991, p. 296).

/125



LA EVALUACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE PERCIBIDA EN DISTRIBUCION COMERCIAL MINORISTA

1982, p. 6). La evidencia de validez externa se obtiene mediante la
evidencia empirica de relaciones entre medidas de constructos
relacionados conceptualmente (Peter y Churchill 1986, p. 1), al valorar
si la escala predice correctamente alguna medida criterio. La validez
criterio incluye la validez concurrente.

La validez concurrente, es la que es estimada obteniendo

~ puntuaciones, al mismo tiempo, en el test y en un criterio, que es una

variable externa al propio test. El coeficiente de validez, es el

coeficiente de correlacién entre ambas puntuaciones (Garcia Cueto
1993, p. 92).

La validez concurrente del constructo calidad de servicio se
obtiene, entonces, relacionando las puntuaciones de la escala
"Servqual” con otras medidas de calidad de servicio, por ejemplo se
testa mediante la correlacién de la escala con una medida de calidad
global a través de un "Anova univariado" (Parasuraman, Zeithaml y
Berry 1988, p. 28; Koelemeijer 1991, p. 72).

La calidad global es un criterio item unico investigado por
Babakus y Boller (1992, p. 263) en una escala que va desde
"1 =pobre", hasta "4 =excelente"” o desde "1=muy pobre"”, hasta
"7 =muy buena"” por Koelemeijer (1991, p. 72), quien la evalua tanto
para el servicio como para la tienda. Babakus y Boller (1992, pp. 263-
264) investigan ademas la correlacién entre "Servqual” y otro criterio
item-Unico, la satisfaccion con la resolucién de las quejas, ésta ultima,
con 7 categorias de respuesta, que varian desde "1=muy
insatisfecho”, hasta "7 =muy satisfecho". Sus resultados indican que
existe una mayor correlacién entre la escala que mide Unicamente
percepciones y los dos criterios, que con la escala "Servqual”
(Babakus y Boller 1992, p. 264), aunque ésta ultima obtenga un valor
que permita concluir que "Servqual" también posee validez
concurrente. De la matriz de coeficientes de correlaciéon de Cronin y
Taylor (1992, p. 62) se deriva idéntica conclusidn, aunque éstos no
investiguen explicitamente este tipo de validez. El valor de la
correlacién entre "Servperf" y la calidad de servicio global es de
.6012, mientras que el valor de la correlacién entre "Servqual” y la
calidad de servicio global es de .5430.
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Teas (1993, p. 23) de la misma forma investiga la validez
concurrente analizando el nivel de correlacién entre S;;="Servqual” y
todas las demas escalas (S, = "Servqual ponderado”, las dos escalas
de calidad normada NQ; y NQ,, y las dos escalas de resultado
evaluado EP;; y EP,), con una puntuacién de calidad global. Las dos
escalas resultado evaluado (EP,; y EP,) son las que obtienen los
valores de correlacidn mas elevados (vertabla n°7 en Teas 1993, p.
28)'%, aunque la variacién que se observa es minima, entre dichas
correlaciones y la que corresponde a "Servqual" con la calidad
global®’.

Esta validez es la que se resulta mas dificil de analizar en las
réplicas de "Servqual”, ya que se confunde en ocasiones con otros
dos tipos de validez. '

En primer lugar se confunde con la validez predictiva'®, ambas
son tipos de validez criterio, sin embargo ésta ultima se mide en un
momento del tiempo distinto a la medida del test. Si el criterio se mide
tiempo después de la aplicacién del test la validez es predictiva, si se
mide el criterio tiempo antes del test, entonces la validez recibe el
nombre de retrospectiva (Garcia Cueto 1993, pp. 91-93).

En segundo lugar, y esto es més problemético, se confunde con
la validez convergente, que es un tipo de validez interna. Nosotros en
adelante, consideraremos las caracteristicas psicométricas que hacen
referencia tanto a la fiabilidad como a la validez, en la linea conceptual
descrita mas arriba.

16

La escala tipo Likert es utilizada para valorar las medidas "P" y "E" en "Servqual",
mientras que la semantica diferencial, en una escala de 7 puntos variando desde
"fuertemente en desacuerdo” hasta "fuertemente de acuerdo” fue utilizada en la evaluacién
de las escalas EP. En opinién de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994, p. 120), ésta podria
ser la razén de que la formulacién "EP" aventaje a "Servqual” en la validez criterio y de
constructo.

La correlacién entre EP, y Q (calidad global) es de .806, la correlacién entre EP, y
Q es de .778, mientras que la correlacién entre S, = "Servqual" y Q resulta algo menor,
.725.

Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991b, pp. 440-441) hablan de validez concurrente
y predictiva como sinénimos.
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Cuadro n°lll.4: PROPUESTAS DE LA ESCALA "SERVQUAL" Y REPLICAS RELATIVAS A LA
FIABILIDAD, VALIDEZ DE CONTENIDO Y VALIDEZ CRITERIO" (Elaboracién propia).

Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1988)

Fiabilidad: si (por
dimensién)

Validez contenido:
Si

Validez criterio: si

Carman (1990)

Si (por dimensién)

Babakus y Boller {1992)

Si (por dimensién)

Si, aunque menor a la
escala unicamente

~ percepciones

Cronin y Taylor (1992) Si (por escala sin Si Si, aunque menor a la

considerar P,,) escala "Servperf"(no
explicitado)

Koelemeijer (1991} Si (por dimensién y por - Si (no explicitado}
escala)

Finn y Lamb (1991) Si (por dimensién) - —_

Holmberg, Nilsson, Martenson y - - —

Ossiansson (1991)

Teas (1993) — - Si, pero mejor EP??

19 En la elaboracién de este cuadro y del siguiente (Cuadros n°lil.4 y n°lll.5), se

resumen las réplicas psicométricas a la escala Servqual estudiadas, manteniéndose
estrictamente las aportaciones de cada autor sin considerar que tal vez en algunos casos,
las pruebas desarrolladas por cada uno de ellos en el marco de anélisis de un tipo de validez
no correspondan al tipo objeto de estudio siguiendo las definiciones aqui propuestas. Las
matizaciones que creemos convenientes respecto a cada aportacién se han desarroliado en
la exposicién de los distintos tipos de fiabilidad y validez . '

20 EP = Modelo Resultado Evaluado punto ideal no probabilistico.
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Cuadro n°lll.5.- PROPUESTAS DE LA ESCALA "SERVQUAL" Y REPLICAS RELATIVAS A LA
VALIDEZ DE CONSTRUCTO?': VALIDEZ CONVERGENTE, VALIDEZ FACTORIAL Y VALIDEZ
DISCRIMINANTE (Elaboracidén propia).

Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1988)

Validez factorial: 5
dimensiones

Validez convergente:

s/ -

Validez discriminante: -—

Carman (1990)

No; distintas
dimensiones en funcién
del sector investigado

No

Babakus y Boller (1992)

No

Cronin y Taylor (1992)

No; unidimensionalidad

Si, con "Servperf”,
"Servperf ponderado
y "Servqual
ponderado”

Si, pero también
"Servperf”, "Servperf
ponderado” y "Servqual
ponderado”

"Koelemeijer (1991)

No; 4 dimensiones

Si, con "IPE", "Q" e
"IP”

Finn y Lamb (1991)

No

Holmberg, Nilsson,
Martenson y Ossiansson
(1991)

No; 7 dimensiones

Teas (1993)

Las réplicas anteriores llevan por una parte a sugerir la revisién
de la metodologia de la escala y por otra a cuestionar la validez de
constructo. "Servqual"” no puede ser entendida como una escala
genérica que permita evaluar la calidad de servicio percibida en todas
las categorias de servicio, incluida la distribucién comercial.

2 Teas (1993), da validez de constructo de forma general a la escala "Servqual”, sin
especificar por tipos. Pero también tienen validez de constructo sus escalas alternativas NQ

y EP.
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/l1.3.- LA REVISION DE LA ESCALA "SERVQUAL", LA
VALORACION DE LA NUEVA ESCALA A TRAVES DE SUS
PROPIEDADES PSICOMETRICAS Y LAS CRITICAS
MANTENIDAS

- Parasuraman, Zeitham! y Berry {1991b), desarrollan unos afios -
después una investigacién, en la que respondiendo a algunas de las
réplicas anteriores, refinan el instrumento "Servqual”, reexaminando
su fiabilidad y validez. Reafirmando recientemente la utilidad de la
escala y su forma de operacionalizacién (Parasuraman, Berry y
Zeithaml 1993; Parasuraman, Zeithaml y Berry 1994), respondiendo,
de esta forma, a las Ultimas criticas del instrumento (Brown, Churchill
y Peter 1993; Cronin y Taylor 1992; Peter, Churchill y Brown 1993;
Teas 1993) y a su vez generando nuevas réplicas (Cronin y Taylor
1994; Teas 1994).

111.3.1.- LAS MODIFICACIONES METODOLOGICAS EN LA ESCALA
"SERVQUAL" Y NUEVAS REPLICAS

El desarrollo de un pretest con la aplicacién del instrumento
original "Servqual”, conduce en una nueva investigacién a los autores
de la escala a considerar un conjunto de aspectos metodoldgicos como
objeto de una revisién (Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b).

La nueva operacionalizacién del concepto calidad de servicio en
el estudio empirico de Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991b), sugiere
que la revisién puede ser conceptualizada de la siguiente forma:

k
SQyi=Y. (P,~Ey) (.71
j=1
donde:
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. SQ",; es la calidad percibida global "Servqual revisado" del
estimulo i;

. k es el nimero de atributos, 22 en este caso;

. P; es la percepcion del resultado del estimulo i con respecto al
atributo j; -

. E'; es la expectativa revisada de calidad de servicio del
atributo j para el estimulo i.

Cuatro son las 'mdd‘ific':a'cidnés'm'etbd'olég'icas'qUe'se' plantean
sobre la escala "Servqual”: (7) se establece una terminologia de items
de idéntico signo, (2) se modifican e incluyen nuevas variables; (3) se
enuncia una nueva forma de solicitar las puntuaciones de expectativas
y (4) se incorporan puntuaciones de importancia.

Algunas de las limitaciones metodoldgicas sostenidas en las
réplicas se mantienen tras la revisién, y a su vez el refinamiento del
instrumento de medida genera nuevas objeciones (Brown, Churchill y
Peter 19932% Peter, Churchill y Brown 1993; Teas 1993%;
Vandamme y Leunis 1993a), algunas redundantes respecto a las de
la escala inicial.

111.3.1.1.- LAS MODIFICACIONES METODOLOGICAS QUE
SUPERAN LAS REPLICAS INICIALES DE LA ESCALA
"SERVQUAL"

(l).- La supresion de los items de terminologia negativa.

Los resultados del pretest realizado en la revisién de "Servqual”
sefalan problemas en los items enunciados negativamente, al igual
que en las réplicas (Carman 1990; Babakus y Mangold 1989; Babakus
y Boiler 1992; Koelemeijer 1991; Holmberg, Nilsson, Martenson y
Ossiansson 1991). Primero, las desviaciones estdndares paralos items

2 A esta réplica de la escala "Servqual revisada" contestan directamente
Parasuraman, Berry y Zeithaml (1993} en el mismo numero del Journal of Retailing.

3 A esta réplica de la escala "Servqual" contestan directamente Parasuraman,
Zeitham! y Berry (1994) en una publicacién muy reciente en el Journal of Marketing, que
incorpora a su vez una respuesta de Teas (1994).
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enunciados negativamente es mucho méas alta que para los items
enunciados positivamente. Ademds, los items enunciados
negativamente presentan mayor dificultad de comprensién que los
enunciados positivamente. Por ultimo, los coeficientes de fiabilidad
alpha de Cronbach sobre las puntuaciones desajuste para los factores
cargados con los items enunciados negativamente (fiabilidad y
empatia) son mas bajos que en el estudio original (Parasuraman, Berry
y Zeithaml 1991b, p. 422). Por estas razones, que confirman las
limitaciones demostradas por Carman (1990) y Babakus y Boller
(1992), se modifica la terminologia de los items enunciados
negativamente, y la totalidad de las sentencias se enuncia
positivamente en el cuestionario "Servqual revisado" (ver anexo
n°ll.3).

(/l).- La modificacidn e inclusion de items y variables adicionales en el
instrumento refinado.

Son sustituidos dos items en dos dimensiones en el instrumento
original, uno en el subconstructo tangibles (item n°4) y otro en el
subconstructo garantia (item n°17), y se modifica la forma de
enunciado de algunos otros para adaptarlos a una nueva formulacién
de expectativas y a la terminologia positiva en todas las sentencias,
incluyendo las consideraciones antes sefaladas (Parasuraman, Berry
y Zeithaml 1991b, p. 423).

En cuanto a las variables adicionales incluidas, la medida de la
calidad de servicio global (CSG) percibida por el cliente como una
medida separada, del instrumento "Servqual revisado” se obtiene a
partir de una escala de 10 puntos que varia desde "extremadamente
mala" (valor de escala 1) hasta "extremadamente buena” (valor de
escala 10), en lugar de las cuatro categorias empleadas en el estudio
original (Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b, p. 432). Ademas se
mantienen en la investigaciéon las variables relacionadas
conceptualmente, siguiendo las recomendaciones de Babakus y Boller
(1992, p, 257), relativas a la existencia de problemas y a si
recomendarian la empresa. La ultima variable como en la escala
original, mientras que la primera variable, "problema”, se enuncia de
forma distinta, y es ademds, completada con una segunda variable
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adicional, etiquetada como "resuelto". En definitiva se solicita
informacién respecto: (a) si han experimentado recientemente un
problema de servicio con la empresa; (b) si lo experimentaron, si fue
resuelto con satisfaccién; y (c) si recomendarian la empresa de
servicio a un amigo (Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b, p. 433).

.3.1.2.- LAS MODIFICACIONES METODOLOGICAS QUE
GENERAN NUEVAS REPLICAS

(l).- Las expectativas revisadas.

Respecto a las expectativas no se modifica su
conceptualizacidn, pero si la forma de medida de las mismas.

Los valores de la lista de items relativos a las expectativas
normativas en la escala original "Servqual”, en el pretest alcanzan un
valor medio de "6" sobre una escala de medida de "7" puntos. Estos
resultados, en opinién de Parasuraman, Berry y Zeithaml {(1991b, p."
422), son debidos a la forma de enunciado de los items, que al
incorporar la terminologia "deben" ("should”), hace que los
encuestados asignen puntuaciones altas poco realistas. Por ello, optan
por modificar la forma de enunciado de las sentencias relativas a
expectativas. Primero, sustituyen la terminologia "deben” ("should”),
por la terminologia "podrian” ("would"”). Ademas cada uno de los
items de esta primera escala se enuncia en "futuro”. Por ultimo, todas
las sentencias se refieren a empresas excelentes, se centran en lo que
los clientes "podrian esperar de las comparias que entregasen
servicios excelentes " (Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b, p. 422),
y en si la caracteristica es "esencial” para el servicio excelente (ver
forma de enunciado de la seccidon de expectativas del instrumento
Servqual revisado en el anexo n°lll.3). En sintesis, estas expectativas
revisadas siguen determindndose sobre un "standard o resultado
ideal”, pero las sentencias a través de las que se enuncian estas
expectativas se ven modificadas, siendo ahora “/a norma excelente,
esto es, las percepciones de los clientes de los niveles de atributos
esenciales para la excelencia de servicio” (Parasuraman, Zeithaml y
Berry 1994, p. 119).
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(ll).- La incorporacion de las puntuaciones de importancia.

En la revisiéon de la escala, en lugar de optar por la evaluacién
indirecta de las puntuaciones de importancia, se investigan estas
Gltimas de forma directa. Se solicita a los clientes que distribuyan un
total de 100 puntos entre las cinco dimensiones de la escala, de
acuerdo con la importancia relativa que cada una de ellas tenga para
el encuestado (Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b, p. 424). Esta
forma de asignacién de puntuaciones de importancia, que ya habia
sido sugerida por Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993, pp. 214-
215)% es la seguida por Holmberg, Nilsson, Martenson y Ossiansson
(1991) y por Vandamme y Leunis (1993a, p. 368).

(Ill).- Criticas mantenidas por las réplicas en la revisién de la escala.

Las criticas que se mantienen son fundamentalmente cuatro: (7)
la conceptualizacién de las expectativas junto con su utilidad, (2) la
forma de incluir las puntuaciones de importancia, (3) Ia
operacionalizacion del constructo mediante la pauta no confirmatoria
sustractiva y (4) la generalidad de /a escala.

(lll.A).- La utilidad y conceptualizacion de las expectativas
revisadas. Esta primera critica se mantiene, a pesar de las
modificaciones, haciendo referencia a la utilidad (Brown,
Churchill y Peter 1993; Cronin y Taylor 1994), y a la forma de
conceptualizacién de las puntuaciones de expectativas
revisadas (Teas 1993; 1994). '

Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991b) mantienen Ila
operacionalizacién del constructo mediante la pauta no
confirmatoria sustractiva, aunque como hemos visto,
modificando la forma de evaluacién del componente
expectativas. Por su parte Teas (1993, p. 19), sigue
cuestionando la validez de operacionalizar el constructo
incorporando informacién derivada de ellas debido a la forma de

24 Edicién original Delivering Quality Service (1990, pp. 194-195). Free Press.
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evaluarlas. A éste ultimo se suman Brown, Churchill y Peter
(1993) y Peter, Churchill y Brown (1993) quienes han sefialado
los problemas que pueden producirse en el uso de puntuaciones
diferencia.

Aunque difieren de la escala original, las expectativas revisadas
siguen siendo normativas y se evaltan en la linea de empresa

~ideal, lo que mantiene en opinién de Teas (1993, p. 21) la
ambigliedad operacional ya sefialadarespecto a las expectativas
iniciales, que se refieren al tipo de estandar ideal que adoptan,
y llevandole a investigar el modelo SQ°,;= "Servqual revisado
con P-E*" frente a las demds opciones ya conocidas, "NQ,;",
"NQ,", "EP;" y "EP," (Teas 1993, p. 22). Sus. conclusiones
redundan las sefaladas en el epigrafe l11.2.1.2. Las escalas del
tipo "EP" son las que mejor resultan (Teas 1993, p. 31).

Sin embargo, Vandamme y Leunis (1993a), con objeto de testar
la forma de medida de las expectativas propuesta por
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1991b) en la revisién de la
escala "Servqual”, comparan ésta con dos opciones de medida
de expectativas derivadas de la literatura de satisfaccién en la
linea de las sefaladas por Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987)
y Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983). Una referida a la
expectativa de resultado respecto al supermercado que mas
frecuentemente es visitado por el encuestado, y otra que
expresa el resultado medio esperado de un conjunto de
supermercados similares. Es decir, analiza expectativas
normativas frente a expectativas basadas en marca vy
expectativas basadas en producto. Los coeficientes de fiabilidad
alpha de Cronbach calculados para las cinco dimensiones en las
tres formas de medida de las expectativas resultan ser mas
altos en su conjunto, a partir de las expectativas normativas
que a partir de las expectativas basadas en experiencias
(marcas o productos). Ademads en la explicacién de la calidad
global, la varianza explicada por las dimensiones "Servqual”
alcanza el valor mas alto en esta misma forma de medida. Por
lo que en opinién de Vandamme y Leunis (1993a, p. 367) la
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mejor forma de medida de las expectativas es la propuesta por
Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991b) en su revisién de la
escala de medida de calidad de servicio. No obstante aunque las
mejores expectativas sean éstas, las réplicas mas recientes se
centran, en la linea de las defendidas por Cronin y Taylor.
Brown, Churchill y Peter (1993, p. 134) demuestran que la
escala Percepcion de Resultado obtiene mejores resultados en

~ validez y fiabilidad que la escala Servqual revisada, sefialando
ademas problemas que pueden derivarse del uso de una escala
a partir de las puntuaciones diferencias sustractivas (Brown,
Churchill y Peter 1993; Peter, Churchill y Brown 1993). El
primer problema se encuentra en la determinaciéon de la
fiabilidad, que aumenta si las puntuaciones componentes entre
si aumentan su correlacién, y disminuye en la situacién
contraria (Brown, Churchill y Peter 1993, p. 130; Peter,
Churchill y Brown 1993, p. 658), lo que resulta en la menor
fiabilidad de las puntuaciones diferencia y genera ademas una
segunda limitaciéon relativa a la validez discriminante de la
medida (Brown, Churchill y Peter 1993, pp. 130-131). "La baja
fiabilidad atentua la correlacion entre una medida y medidas de
otros constructos"” (Peter, Churchill y Brown 1993, p. 659) lo
que se traduce en una mayor validez discriminante irreal. Un
tercer problema con las puntuaciones diferencia es la aparicién
de efectos espurios. "Una correlacién entre una puntuacién
diferencia y otras variables es un artefacto de la relacion entre
las otras variables y una o ambas de las componentes de la
puntuacion diferencia” (Peter, Churchill y Brown 1993, p. 660).
Por ultimo se pueden producir restricciones en la varianza de la
variable puntuacién diferencia, este problema se da cuando una
de las componentes de la puntuaciéon diferencia es
consistentemente mas alta que otra (Brown, Churchill y Peter
1993, p. 131; Peter, Churchill y Brown 1993, p. 660).

(/ll.B).- La operacionalizacion del constructo mediante la pauta
no confirmatoria sustractiva. La férmula sustractiva frente a su
alternativa subjetiva sigue siendo cuestionada (Vandamme y
Leunis 1993a, p. 365), proponiéndose de nuevo la utilizacién
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de puntuaciones desajuste, derivadas de una Unica escala de
medida, a través del modelo no confirmatorio subjetivo y
aconsejandose de nuevo, el uso de la escala de Oliver (1981,
p. 40) en un formato de siete puntos variando desde "mucho
peor de lo que esperaba (-3)", hasta "mucho mejor de lo que
esperaba (+3)", aunque la propuesta de Vandamme y Leunis
(1993a, p. 368) no aporta una contrastacién empirica respecto
.ala mejora en la explicacién del constructo mediante esta forma.
de operacionalizacién alternativa. Las ventajas sefaladas por
Vandamme y Leunis (1993a, p. 365) redundan respecto a las
senaladas por Koelemeijer (1991, p. 70) en la réplica a la escala
original. Por su parte, la investigacién desarrollada por Brown,
Churchill y Peter (1993) investigando ambas formas de
operacionalizacidén del constructo, si afirma la superioridad de
la pauta no confirmatoria subjetiva, al vencer mediante ésta las
limitaciones psicométricas ligadas a la propuesta por
Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991b).

(l11.C).- La forma en que se consideran las puntuaciones de
importancia. Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991b) vy
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994) consideran que las
puntuaciones de importancia deben incluirse por dimensién en
la escala. Sin embargo este aspecto es replicado por Cronin y
Taylor (1994, p. 129), éstos consideran que hacerlo de este
modo es aceptar la dimensionalidad de la escala, al cuestionarla
(aspecto que ya fue criticado en la réplica de "Servqual")
proponen -de nuevo la inclusidén de las puntuaciones de
importancia por item. Teas (1993), también introduce las
puntuaciones por item en la escala SQ°, ="Servqual revisado
ponderado” (ecuacién [llIl.7]) y como indicamos en el epigrafe
i11.2.1.4, en cada una de las otras dos opciones de escala sin
mejorar los resultados ponderados los de los modelos originales
(ver tabla n°7 en Teas 1993, p. 28).

(lll.D).- La generalidad de la escala. Por ultimo, la generalidad de

la escala que se mantiene en la revisién (Parasuraman, Berry y
Zeithaml 1991b, p. 445) sigue siendo cuestionada.
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Brown, Churchill y Peter (1993, pp. 138-139) concluyen
afirmando la necesidad de adaptar y modificar la escala en cada
uno de los entornos especificos que se investiguen. Los
intentos de desarrollar escalas aplicables a distintas industrias
son en vano. -
También Vandamme y Leunis (1993a, p. 370) cuestionan las
propiedades genéricas, demostrando que no se verifican a partir
~de los resultados de su investigacién (ver tabla n°lX en
Vandamme y Leunis 1993a, p. 373), en la que se compara la
escala revisada con adaptaciones menores, con una escala que
representa una extension de ésta al incluir modificaciones
mayores. Las conclusiones que resultan al testar el rendimiento
relativo de la escala genérica (Servqual revisada) frente a la
escala especifica (extensién de Servqual revisada), adaptada a
la distribucion comercial, denominada "Superqual”, soportan
que ésta Uultima explica mejor la variable calidad global.
Concluyendo que no son suficientes en la escala "Servqual
revisada" cambios menores en la terminologia de los items y
que son necesarias modificaciones mayores que supongan
extensiones de la escala para adaptarla al servicio que se
entrega en la distribucién comercial.

111.3.2.- LA VALORACION DE LA NUEVA ESCALA A TRAVES DE SUS
PROPIEDADES PSICOMETRICAS Y NUEVAS REPLICAS

Tras las modificaciones metodolégicas indicadas, investigan las
propiedadespsicométricas del nuevo instrumento, "Servqual revisado”
(anexo n°lll.3), aplicando la herramienta revisada en: entidades
bancarias, en el servicio de reparacion de las compariias telefdnicas y
seguros. Llevéandoles los resultados de su nueva investigacién a
nuevas valoraciones de las propiedades psicométricas y de nuevo a
limitaciones (Brown, Churchill y Peter 1993; Teas 1993, 1994;
Vandamme y Leunis 1993a).
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I.3.2.1.- FIABILIDAD DE LA ESCALA REVISADA

Los coeficientes de fiabilidad alpha de Cronbach sobre la escala
revisada consiguen valores mas elevados que en la investigacion
original y que en las investigaciones réplica de la escala (Babakus y
Boller 1992; Carman 1990; Finn y Lamb 1991). Ello implica, en
opinién de Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991b, p. 424), "una alta
consistencia interna entre los items dentro de cada dimension” y
ademads, que el cambio en la terminologia de los items, modificando
los enunciados de forma negativa, "parece haber sido especialmente
beneficioso"” (Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b, p. 434).
Vandamme y Leunis (1993a, p. 369) en la réplica, también dan
fiabilidad a la escala pero eliminando 7 items de la escala inicial
(basdndose en el criterio correlaciéon item con respecto-al total, item-
conjunto), en la etapa de purificacion de la escala (los items n°2, n°10,
n°13, n°15, n°17, n°19, n°22 en el anexo n°lll.3). De esta forma los
alpha resultantes por dimensién (reteniendo las dimensiones con
valores propios superiores a la unidad) alcanzan valores altos (ver tabla
n°VIl en Vandamme y Leunis 1993a, p. 373). Brown, Churchill y Peter
(1993, p. 134) también obtienen valores altos utilizando la férmula de
fiabilidad de puntuaciones diferencia (rp). Esta férmula es un caso
especial de la férmula de las combinaciones lineales de Nunnally y se
define (Peter, Churchill y Brown 1993, p. 655; Brown, Churchill y
Peter 1993, p. 130):

2 2
_ 01.744+05.pp=2.145.04.0,

rp= [111.81

2 2
01+05-2.715.0,0,

donde:

r, Y r,, son las fiabilidades de la primera y segunda
puntuacién componente, respectivamente;
. 0,2y 0, son las varianzas de esas componentes;
. I, es la correlacién entre esas puntuaciones componentes.

/139



LA EVALUACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE PERCIBIDA EN DISTRIBUCION COMERCIAL MINORISTA

11.3.2.2.- VALIDEZ DE LA ESCALA REVISADA Y NUEVAS
CRITICAS

(1).- Validez de contenido.

La validez de contenido es soportada de nuevo por los propios
autores (Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b, p. 439) y por la
investigacion de Vandamme y Leunis (1993a, p. 367).

(ll).- Validez del constructo.

(Il.A).- Validez convergente. Es investigada en Brown, Churchill
y Peter (1993, p. 134) haciendo correlacionar todas las medidas
de calidad de servicio entre si (Percepciones, Expectativas,
Servqualrevisado y Servqual mediante la pauta no confirmatoria
subjetiva) todas obtienen altas correlaciones lo que parece
indicar que miden idénticos constructos.

Por su parte Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991b) regresan
las puntuaciones de calidad global sobre las puntuaciones
desajuste en las cinco dimensiones de "Servqual revisado". Los
valores "R?" obtenidos entre la escala "Servqual revisada" y la
medida de calidad global son superiores a los obtenidos en el
estudio original, indicando una mayor "convergencia”
(Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b, p. 432) entre el test y
el criterio. Ademas se examina también, si el constructo esta
relacionado empiricamente con las medidas de las variables
vinculadas conceptualmente. Todos los resultados son
estadisticamente significativos en la direccién hipotetizada
(Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b, p. 434). De la misma
forma Vandamme y Leunis (1993a, pp. 367-368) examinan la
validez convergente testando la correlacién de la escala con una
medida de calidad global mediante un analisis de regresién
(tabla n°lX en Vandamme y Leunis 1993a, p. 373). Ambas
investigaciones derivan de esta validez convergente, la validez
del constructo, pero como ya indicamos en el epigrafe [11.2.2.2.
existe cierta confusién en la literatura consultada en el modo de

/140



LA EVALUACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE PERCIBIDA EN DISTRIBUCION COMERCIAL MINORISTA

determinacion de validez concurrente y validez convergente, y
en base a las definiciones que tomamos como referencia las
pruebas desarrolladas en las dos ultimas investigaciones nos
llevarian a determinar un tipo de validez criterio, la validez
concurrente.

(I1.B).- Validez discriminante. Sélo es investigada por Brown,
Churchill y Peter (1993) y es analizada haciendo correlacionar
las puntuaciones de percepcién con las de expectativas en la
escala "Servqual revisada", intentando mostrar que si las dos
puntuaciones componentes de una misma escala se encuentran
correlacionadas entre si, la escala no resulta valida. Los
resultados no evidencian validez discriminante porque se dan
altas correlaciones entre las puntuaciones describiendo la no
independencia de los dos tipos de puntuacidén en la escala.

(I.C).- Validez factorial. Es de la que se deriva la
dimensionalidad del constructo y es en ésta en donde existen
argumentos mas contradictorios. En el refinamiento de la escala
se obtiene validez factorial, puesto que los items cargan en las
mismas dimensiones que en el estudio original. Derivado del
andlisis factorial de las puntuaciones desajustes sobre los 22
items de la escala revisada y de la posterior rotacién oblicua de
la solucién de 5 factores hipotetizada a priori, la matriz de
cargas factoriales rotadas difiere de la que se derivé en el
estudio original en dos aspectos (ver tabla n°4 en Parasuraman,
Berry y Zeithaml 1991b, p. 430): (a) los cuatro items que
configuran la dimensién tangible se dividen en dos factores, un
factor formado por los dos primeros relativos a equipamiento e
instalaciones y un segundo constituido por los dos ultimos
relativos a empleados y materiales de comunicacién y (b)
aparece un solapamiento entre las dimensiones de reactividad
y garantia (Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b, p. 431). Este
dltimo aspecto también se da en la réplica de Vandamme y
Leunis (1993a, p. 368), llevandole a concluir que el nimero de
dimensiones se reduce a cuatro, no pudiéndose afirmar la
validez factorial. Ademas se evidencia cierta correlacién entre
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las dimensiones (Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b, p.
442).

Por dltimo y al igual que con la escala "Servqual”, Teas (1993,
p. 28), trata de investigar de forma general la validez de constructo en
general correlacionando la escala "Servqual revisada" y las restantes
- opciones de escalas investigadas con una medida de satisfaccion
global. La escala "Servqual revisada” obtiene una correlacién mas alta
que la escala inicial "Servqual”, aunque con un valor inferior a las
escalas "EP" (ver tabla n°6 en Teas 1993, p. 27). Ahora bien, en base
a la propuesta de este estudio en cuanto a las definiciones seguidas
de los distintos tipos de validez, no podemos aceptar estos valores
como de validez de constructo. A partir de las definiciones por
nosotros consideradas el analisis trataria de testar de nuevo la validez
concurrente utilizando otro criterio distinto al de calidad de servicio
global.

(lll).- Validez en relacion con un criterio.

Teas (1993, pp. 23 y 27) investiga la validez concurrente de la
escalarevisada, explicitada como tal, analizando el nivel de correlacién
entre SQ",;="Servqual revisado" y todas las demas opciones de
escalas (NQ,; y NQ,, EP,; y EP;), con una puntuacién de calidad
global. Las dos escalas resultado evaluado (EP,; y EP,) obtienen
valores de correlacién més elevados que SQ°,;="Servqual revisado"
(ver tabla n°7 en Teas 1993, p. 28), aunque la variacién que se
observa es minima?®.

En resumen, la escala "Servqual" revisada sigue
planteando problemas metodolégicos, y tal y como demuestran
Vandamme y Leunis (1993a) no posee validez de constructo para el

La correlacién entre EP,; y Q (calidad global) es de .806, la correlacién entre EP,; y
Q resulta con menor validez concurrente, .778, mientras que la correlacién entre
SQ.,,="Servqual revisado” y Q es de .698.
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tipo detallista. Pero si sugiere que una extensién de la escala puede
explicar el constructo calidad de servicio al cliente percibida. Es por
esta razén necesario proceder a una adaptacién de la escala al sector
distribucién comercial, para evaluarlo.

Cuadro n°lll.6.- PROPUESTAS METODOLOGICAS Y PROPIEDADES PSICOMETRICAS DE LA

ESCALA "SERVQUAL REVISADA" Y NUEVAS REPLICAS? (Elaboracién propia)®’.

Parasuraman, Berry y Brown, Churchill y Peter Vandamme y Leunis

Zeithaml (1991b) (1993) (1993a)
Puntuaciones P.N.Ss. P.N.Ss.; P.; P.N.Sb. P.N.Ss.; P.N.Sb.
Expectativas E’ = expectativas revisadas E" = Expectativas revisadas Si, normativas
Puntuaciones importancia | Si, por dimensién No Si, por dimensién
Generalidad Si No No
Fiabilidad Si Si, pero mayor para P.N.Sb. Si, aunque

y para P. eliminando items
Validez de contenido Si - Si
Validez criterio - - -
Validez convergente - Si, las tres escalas Si
Validez discriminante -= No en P.N.Ss. -
Validez factorial Si - No; 4 dimensiones
o En la elaboracién de este cuadro (Cuadro n°lll.6}, se resumen las réplicas

psicométricas a la escala Servqual revisada estudiadas, manteniéndose estrictamente las
aportaciones de cada autor sin considerar que tal vez en algunos casos las pruebas
desarrolladas en los distintos casos no correspondan al tipo de validez que se desea
investigar. Las matizaciones que creemos convenientes respecto a cada aportacion se han
desarrollado en la exposicién de los distintos tipos de fiabilidad y validez.

z P.N.Ss.= Pauta No Confirmatoria Sustractiva
P.= Percepcién de Resultado
P.N.Sb. = Pauta No Confirmatoria Subjetiva.
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Ill.4.- LAS EXTENSIONES DE "SERVQUAL" A TRAVES DE
LA ESPECIFICACION DE LA ESCALA

Las adaptaciones de la escala "Servqual” se han desarrollado en
distintos sectores de servicios, incluida la distribucién comercial. No
se trata de aplicaciones del instrumento tal y como es concebido por -
sus autores, sino que se aplican instrumentos de medida derivados de
"Servqual”, es decir, que o bien operacionalizan el constructo de
distinta forma, o bien afaden y/o suprimen algunos de los items de la
escala con objeto de explicar mejor el tipo de sector investigado,
tratandose entonces de modificaciones "mayores” en la herramienta
de medida.

l.4.1.- LAS EXTENSIONES EN EL SECTOR DISTRIBUCION
COMERCIAL

Las extensiones de la escala "Servqual” modificando la forma
de operacionalizar el constructo y/o los items de la escala, para
investigar la calidad de servicio al cliente en el punto de venta, son
muy recientes (Carman 1990; Holmberg, Nilsson, Martenson y
Ossiansson 1991; Koelemeijer 1991; Teas 1993; Vandamme y Leunis
1993a).

El constructo aplicado a la distribucién comercial se define a
partir de un conjunto de caracteristicas que lo diferencian del resto de
los servicios, y que describe el continuo producto puro-servicio puro
que se da en el establecimiento comercial.

(l).- La extension de Carman (1990) en tiendas de neumadticos sobre
el instrumento "Servqual”.

El instrumento "Servqual” se aplica mediante la extensién de

Carman (1990, pp. 38-39) operacionalizando el constructo mediante
el resultado percibido, eliminando 5 items de la escala inicial (los items
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n°6, n°8, n°12, n°14 y n°18 del anexo n°lll.1) y afiadiendo 7 items
referentes a: facilidad para la puesta a punto, buenas formas al
teléfono, trato agradable, conocimiento de lo que hacen, buen acceso
por teléfono, servicio répido y facilidad para acceder al director. La
extensién es una escala de 24 items que resulta en seis dimensiones,
las tres primeras idénticas a las tres dimensiones originales de
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), esto es, elementos tangibles,
fiabilidad y reactividad, y tres mds que combinan de distinta forma las .
siete restantes que son seguridad, cortesia y acceso (Carman 1990,
p. 52).

(ll).- La extension de Holmberg, Nilsson, Martenson y Ossiansson
(1991) en supermercados y tiendas de electrodomésticos de linea
marron sobre el instrumento "Servqual”.

Supone una reduccién de la escala "Servqual”, se trata de una
versiéon simplificada para medir la calidad de servicio,
operacionalizdndose el constructo mediante la pauta no confirmatoria
subjetiva (Holmberg, Nilsson, Martenson y Ossiansson 1991, p. 64).
Se contemplan siete dimensiones: surtido, otras caracteristicas
tangibles, fiabilidad, reactividad, seguridad, empatia y accesibilidad.
Las dos primeras representan la dimensién de tangibles de "Servqual”
que es dividida atendiendo a la importancia del surtido en el sector de
servicios que nos ocupa. La ultima dimensién se afiade considerando
de la misma forma la importancia de la conveniencia localizacional.
Cada dimensién contiene los siguiente atributos de servicio del punto
de venta:

.- Surtido incluye amplitud y calidad del surtido;

.- Otras caracteristicas tangibles incluye interior de la tienda y
apariencia del personal;

.- Fiabilidad incluye rupturas de stocks, garantias/seguros, si la

tienda engafia a sus clientes y si cumple lo que promete, por
ejemplo en la publicidad,;

/145



LA EVALUACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE PERCIBIDA EN DISTRIBUCION COMERCIAL MINORISTA

.-' Reactividad incluye /a atencion del personal y la capacidad de
gestionar las colas;

.- Seguridad incluye e/ conocimiento del personal, la politica de
devolucion de la mercancia y si los clientes pueden confiar en
los consejos de la tienda;

.- Empatia incluye entendimiento de los clientes que es medido .
como s/ la tienda se centra en los intereses de los clientes y
"clientizacién", por ejemplo, deseo de atender las necesidades
individuales de los clientes y de solucionar sus problemas;

.- Accesibilidad incluye tamario, facilidades de parking, horarios
de apertura, conveniencia en la transaccion, facilidad en la
busqueda de fa mercancia e informacion en la tienda y en
publicidad (Holmberg, Nilsson, Martenson y Ossiansson 1991,
p. 63).

(lll).- La extension de Koelemeijer (19917) en floristerias sobre el
instrumento "Servqual”.

Esta autora, investiga un Unico conjunto de items, en cuatro
formas de operacionalizacién del constructo, pauta no confirmatoria
sustractiva, pauta no confirmatoria subjetiva, Gnicamente percepcién
del resultado ponderado por la importancia en cada item y pauta no
confirmatoria sustractiva ponderada por la importancia en cada item.
En esta extensién de "Servqual” se definen 22 items, enunciandose
7 en forma negativa: deseo de ayudar a los clientes, la atencion de los
empleados, empleados bien vestidos y con apariencia pulcra,
distribucion y trazado bien organizado, empleados interesados en los
clientes, empleados que pueden ser de confianza, seriedad,
conocimiento de los deseos de los individuos, empleados dan un
soporte adecuado, servicio rapido (-), informacion del tratamiento de
las flores, sensacidén de comodidad, horarios de apertura convenientes
(-}, cumple lo que promete, amables y resolutorios cuando se
presentan quejas, entrega en el momento exacto (-), toman notas
correctamente, indican exactamente cuando la orden estd lista (-), los
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empleados dan una atencion personal (-}, los empleados toman tiempo
para responder a las preguntas (-), el conocimiento de /as necesidades
de los clientes (-) y el equipamiento reciente (Koelemeijer 1991, p.
75). Resultando el andlisis factorial, en distintas dimensiones, sin
etiqueta, segun el tipo de escala investigada.

(IV).- La extension de Teas (1993) en tiendas de descuento sobre el
instrumento "Servqual revisado”..

Se aplica una versién reducida del instrumento "Servqual
revisado", en tiendas del tipo K-Mart, Wal-Mart y Target (Teas 1993,
p. 24). La escala contiene 10 items que se enuncian como en la escala
original (los items n°1, n°4, n°6, n°7, n°11, n°13, n°16, n°17, n°22 y
n°19 descritos en el anexo n°lll.3), sin adaptacién alguna en la forma
de enunciado, aunque se solicitan dos tipos de puntuaciones distintas
de expectativas, las que se contemplaban en el instrumento original y
las de la escala revisada, con objeto de analizar la incidencia de las
modificaciones incluidas en el nuevo enunciado de las expectativas
revisadas.

(V).- La extension de Vandamme y Leunis (1993a) en supermercadbs
del instrumento "Servqual revisado”: la escala"Superqual”.

Vandamme y Leunis (1993a) extienden la escala "Servqual
revisada" (1991b) a supermercados detallistas, generando una lista de
25 items que miden la calidad de servicio en base al modelo no
confirmatorio subjetivo, siguiendo el procedimiento de purificacién de
la escala sugerido por Churchill (1979) (ver Figura n®lll.1). El resultado
es de seis factores que explican el 65% de la varianza total:

.- Distribucién (trazado) y apariencia de la tienda (Q,; a Q,q);

.- Productos y promociones ofrecidas en el supermercado (Q,,
Qs Qz0r Qzr Qis ¥ Qi)

.- Calidad y apariencia de la carniceria y del departamento de
frutas y verduras (Q,;, Q; ¥y Q,,);
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todos

Atencién y simpatia de ios empleados (Q8y Q14);

Disponibilidad de ios productos en oferta (Qn y QZ23);

Facilidades de parking y localizacién conveniente (Q, y Q7).

Los resultados en cuanto a fiabilidad son satisfactorios para

los factores,
conveniente.

excepto para la ultima dimensién Jlocalizaciéon

Cuadro n®/ll. 7.- S/INTES/S DELAS INVESTIGACIONES DESARROLLADAS CON "SERVQUAL ",
"SERVQUAL REVISADA" O EXTENSIONES EN DISTRIBUCION COMERCIAL (Elaboracién

propia).

Tiendas
detallistas28

Floristerias

Tiendas de

neumaticos

Supermercad.

Tiendas de
descuento

Electrodomés.

linea marrén

"Servqual”

Finn y
Lamb
(1991)

Del tipo:

"Servqual
revisado"

Vandamme
y Leunis
(1993a)

(1) K-Mart, Wal-Mart, etc.;

"Extensiones
mediante
Percepcion
Resultado"

Koelemeijer
(1991)

Carman (1990)

Foley's, etc. y (4) Saks, Neiman Marcus, etc.

"Extensiones

mediante
P.N.Ss. con
E"

Koelemeijer
(1991)

Teas (1993)

(2) J.C. Penney, Sears, etc;

"Extensiones
mediante
P.N.Ss. con
E"

Vandamme y
Leunis
(1993a)

Teas (1993)

"Extensiones
mediante
P.N.Sb."

Koelemeijer
(1991)

Hoimberg,
Nilsson,
Martenson vy
Ossiansson
(1991)

Hoimberg,
Nilsson,
Martenson y
Ossiansson
(1991)

(3) Dillars,
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Cuadro n°[H.8.- CARACTERISTICAS QUE EXPLICAN EL CONSTRUCTO CALIDAD PERCIBIDA
DE SERVICIO AL CUENTE EN EL ESTABLECIMIENTO COMERCIAL (Elaboracion propia)29.

Items ”“Servqual”, "Servqual
revisado " y Extensiones

1.-Equipamiento reciente

2.-Instalaciones atractivas

3.-Empleados correctamente vestidos
y apariencia cuidada

4.-Instalaciones en relacion con el
tipo de servicio ofertado(S)
-Elementos materiales relacionados
con el servicio atractivos(SR)

5.-Cumplen en el tiempo prometido

6.-Actitud amable y alentadora
cuando existen problemas

7.-Ser digna de confianza(S)

.-Realizar bien el servicio a la
primera(SR)

8.-Dan el servicio en el plazo
prometido

9.-Toman notas con exactitud
10.-Comunicar el momento de la
entrega con precision(-)(S)
.-Comunicar el momento de la
entrega con precision! + )(SR)

11 .-Servicio rapido(-HS)

.-Servicio rapido! + )(SR)

Los items de "Servqual"

Carman
(19901

Si

Si

Si

Si (8)

No (SR)

Si

Si (S)

No (SR)

si
Si (S)

No (SR)

Si (S)

No (SR)

Koelemeijer
(1991)

Si

.-Trazado bien
organizado

Si

.-Cumplen lo
que prometen

Si

Si (8)

No (SR)

Si ()

si
Si (8)

No (SR)

Si (S)

No (SR)

Hoimberg,
Nilsson,
Martenson y
Ossiansson
(1991)

.~Interior de la
tienda

.-Facilidades de
parking
.-Tamafo

.-Cumplen lo que
prometen p.e. en

publicidad

.-Si la tienda
engafna a sus
clientes

.-Capacidad para

gestionar las
colas

Teas Vandamme y Leunis
(1993) (1993a)

Si

Si .-Facilidades de parking

.-Trazado y distribucion
conveniente

.-Limpieza y buen
mantenimiento de la
tienda

.-Carniceria bien
mantenida

.-Buenos carritos en
funcionamiento
disponibles

Si

No (S)

Si (SR)

No (S) .-Tiempo de espera en
caja de salida limitado

Si (SR) .-Productos en las

estanterias ordenados

(Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988) que han sido
revisados (Parasuraman, Berry y Zeithaml 1991b) aparecen en la escala original con una
(S) y en la revisada en la misma casilla con una (SR).
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Items "Servqual”, "Servqual
revisado" y Extensiones

12.-Dispuestos a ayudar a los
clientes(-)(S)

.-Dispuestos a ayudar a los
clientes! +)(SR)

13.-Responder a las demandas de los
clientes con rapidez(-)IS)

.-Responder a las demandas de los
clientes con rapidez!+ )(SR)

14.-Confianza en los empleados

15.-Seguridad en las transacciones

16.-Amabilidad y cortesia del
personal

17.-Apoyo de la empresa al

personal(S)
.-Conocimientos de los

empleados(SR)

18.-Atencion individualizada de la

empresa a los clientes(-)(S)
.-Atencién individualizada de la

empresa a los clientes!+ )(SR)

19.-Atencion individualizada de los

empleados a los clientes(-XS)
.-Horarios de trabajo

convenientes(SR)

20.-Empleados que conozcan las
necesidades de los clientes(-)(S)

.-Empleados que den una atencion
personal a los clientes(SR)

21.-Empresas que se preocupan por

intereses de los clientes(-HS)
.-Empresas que se preocupan por

intereses de los clientes (+ )(SR)

22.-Horarios de apertura
convenientes(-)(S)
.-Empleados que comprendan las

necesidades especificas de los
clientes(SR)

.-Facilidad para la puesta a punto
.-Buenas formas al teléfono
.-Trato agradable

.-Buen acceso

Carman
(1990)

No (S)

No (SR)

Si (S)

No (SR)

Si

Si (8)

Si (SR)

Si (8)

No (SR)

si (8)

No (SR)

Si (8)

No (SR)
Si (S)

No (SR)

teléfono
Al
director

Koelemeijer
(19911

No (S)

Si (SR)

Si (S)

No (SR)

Si

.-Sensacion de
comodidad

.-Empleados
amables

Si (S)

No (SR)

Si (S)

No (SR)

Si (S)

No (SR)

No (S)

Si (SR)
Si (S)
.-Conocer

deseos
individuales

Hoimberg, Teas
Nilsson, (1993)
Martenson y
Ossiansson
(1991)
.-Deseo de
solucionar
problemas
No (S)
Si (SR)
Si
.-Conveniencia en
la transaccion
Si Si
No (S) No (§)
Si (SR) Si (SR)
No (S) No (S)
Si (SR) Si (SR)
No (S)
Si (SR)
.-Deseo de No (S)
atender las
necesidades Si (SR)

individuales

Vandamme y Leunis
(1993a)

No fS)

Si (SR)

No (s)

Si (SR)

.-Ofrecimiento de
promociones interesantes

.-Al punto de venta
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Items "Servquar, "Servqual
revisado" y Extensiones

.-Servicio rapido primer contacto

.-Informacion

.-Amplitud del surtido

.-Calidad del surtido

.-Rupturas de stocks

.-Garantias

.-Politica de devolucién de mercancia

.-Facilidad en la busqueda

.-Relacién precio-calidad adecuada

.-Atmoésfera agradable

Carman
119901

Si

Koelemeijer
(1991)

.-Del
tratamiento de
las flores

Hoimberg,
Nilsson,
Martenson y
Ossiansson
119911

.-En la tienda y en

publicidad

Si

Si

Si

Si

.-De la mercancia
en general

Teas
119931

Vandamme y Leunis
(1993a)

.-En promociones y
cambios de surtido
.-Entrega de tickets claros
.-Indicacion del precio
clara

Si

.-Productos de frutas y
verduras frescos

.-Buen nivel de calidad de
la mercancia

.-Productos en promocion
.-Productos en general

.-Productos que no
excedan su fecha de
caducidad

.-De los productos en las
estanterias

.-De los productos en
promocion

Si

Si

111.4.2.- LAS EXTENSIONES EN OTROS SECTORES DE SERVICIO

Haciendo operativo el constructo mediante la evaluaciéon del
resultado percibido unicamente, se investigan servicios bancarios,
servicios de control de plagas, de limpieza en seco y de restauracion
en comida rapida (Cronin y Taylor 1992, p. 60), servicios de estilistas
de cabello (Jayanti y Jackson 1991, p. 605), servicios sanitarios tales
como hospitales (Carman 1990, p. 35) o clinica dental (Carman 1990,
p. 35) y servicios profesionales como de seleccion de personal

(Carman 1990, p. 35).
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La calidad de servicio mediante adaptaciones de la escala
"Servqual", siguiendo la pauta no confirmatoria subjetiva se ha medido
en: servicios telefénicos locales (Bolton y Drew 1991 b) estructurando
"Servqual" en términos de la industria de telecomunicaciones.

Por ultimo, la evaluaciéon de la calidad de servicio mediante
adaptaciones de la escala "Servqual", siguiendo la pauta no
confirmatoria sustractiva se ha medido en: servicios sanitarios tales
como hospitales (Babakus y Mangold 1989, p. 195 lo aplican a un tipo
de cuidado sanitario) o servicios médicos en general (Vandamme y
Leunis 1993b cit. en Vandamme y Leunis 1993a, p. 365), servicios
profesionales como seleccion de personal [Carman 1990, p. 35) y en
servicios de estilistas de cabellos (Jayanti y Jackson 1991, p. 605).

Cuadro n®lll.9.- SINTESIS DELAS INVESTIGACIONES DESARROLLADAS CON "SERVQUAL"
O EXTENSIONES EN SECTORES DESERVICIO DISTINTOS A LA DISTRIBUCION COMERCIAL

(Elaboracion propia}30.

Entidades
bancadas

Servicios
telefénicos

Reparacion y
mantenimiento de
aparatos eléctricos

Tarjetas de crédito

Entidades
aseguradoras

Control de plagas

Limpieza en seco

30 P.N.Ss.
P.N.Sb.

"Servqual”

Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1988); Cronin y Taylor
(1992); Parasuraman, Berry y
Zeithaml (1991b)

Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1988); Parasuraman,
Berry y Zeithaml (1991b)

Parasuraman, Zeithaml vy
Berry (1988)

Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1988)

Parasuraman, Berry y
Zeithaml (1991b)

Cronin y Taylor (1992)

Cronin y Taylor (1992)

"Extensiones mediante "Extensiones "Extensiones
Percepcion Resultado” mediante mediante
P.N.Ss." P.N.Sb. "
Cronin y Taylor (1992)
Bolton y
Drew
(1991b)

Cronin y Taylor (1992)

Cronin y Taylor (1992)

Pauta No confirmatoria Sustractiva.
Pauta No confirmatoria Subjetiva.
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Restauracién
comida rapida

E stilistas de cabello

Hospitales

Clinica dental

Servicio publico:
gas y electricidad

Servicios seleccion
de persona!

"Servqual”

Cronin y Taylor (1992)

Babakus y Boller (1992)

"Extensiones mediante
Percepcion Resultado”

Cronin y Taylor (1992)

Jayanti y Jackson
(1991)

Carman (1990)

Carman (1990)

Carman (1990)

"Extensiones
mediante
P.N.Sb. "

"Extensiones
mediante
P.N.Ss."

Jayanti y
Jackson
(1991)

Babakus y
Mangold
(1989)

Carman
(1990)
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LA MODELIZACION DE LA TEORIA DEL COMPORTAMIENTO ESPACIAL DEL CONSUMIDOR EN CUANTO A LA
SELECCION DEL ESTABLECIMIENTO COMERCIAL SIGUIENDO UN MODELO DEL TIPO M.C./.

LA MODELIZACION DE LA TEORIA DEL
COMPORTAMIENTO ESPACIAL DEL CONSUMIDOR EN
CUANTO A LA SELECCION DEL ESTABLECIMIENTO
COMERCIAL SIGUIENDO UN MODELO DEL TIPO M.C.1.

El objetivo de este capitulo es proceder a un anélisis detallado de
un conjunto de modelos que nos van a permitir explicar el
comportamiento espacial del consumidor en cuanto a la
seleccion en distribucion comercial minorista, siguiendo la
propuesta desarrollada por Filser y Jallais (1988, p. 63), en /a
que se establece que un ambito de investigacion en distribucion
comercial debe ser "la modelizacion de /a relacion del
consumidor con el punto de venta, es decir de la eleccion y de la
frecuentacion efectiva de éste ultimo”.

Para alcanzar este objetivo hemos disefado una secuencia de
andlisis que consta de tres etapas. En una primera fase, estudiamos
los fundamentos tedricos de los modelos gravitacionales (epigrafe
/V. 1), para centrarnos después en los llamados deterministas (epigrafe
IV.ll), que como veremos a lo largo del capitulo, siendo su origen la
aplicacién a la localizacién comercial, su evolucién les lleva a la
posibilidad de convertirse en instrumentos de direccién y gestién
detallista. En la tercera etapa del estudio planteado en este capitulo,
se analizan los modelos gravitacionales estocdasticos derivados de los
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anteriores (epigrafe /V./l[) y dentro de éstos ultimos, un tipo, el
llamado Multiplicativo Competitivo Interactivo serd objeto de una
investigacién mas minuciosa, puesto que es la puesta a punto de este
tipo de modelo espacial la que, al permitir identificar las variables que
mayor influencia tienen en la atraccién que el punto de venta
desarrolla sobre los individuos que se ubican en su 4rea de mercado,
- pensamos nos va a permitir, de [a misma forma, explicar en términos
de probabilidad de seleccién la incidencia de la variable calidad de
servicio percibida.

IV.0.- INTRODUCCION

Analizar el comportamiento del consumidor, como un tipo
especifico de comportamiento individual es una tarea ardua y dificil.
Al menos dos aproximaciones distintas con el mismo objetivo pueden
ser distinguidas en base a la consideracién o no del componente
espacial: los modelos comportamentales no espaciales y los modelos
comportamentales espaciales. En nuestro trabajo nos centramos en las
teorias de anélisis econémico espacial, como contraposicién al andlisis
econdmico no espacial (ver por ejemplo Fressin 1975; Hubbard 1978;
Ponsard 1988).

En esta linea de investigacion, desde los postulados iniciales
cuyo origen se remonta al siglo XVIll, época en la que el concepto
abstracto de espacio econémico empieza a diferenciarse de los
conceptos geograficos y concretos (Ponsard 1988, p. 11) hasta los
estudios mas actuales y desarrollados, que tratan de identificar los
factores que inducen al consumidor a recorrer mas distancia de la
tedricamente necesaria, se han desarrollado numerosas teorias
tendentes a examinar y explicar distintos aspectos de este fenémeno,
derivando algunas de ellas en modelizaciones matematicas.

Uno de los factores mas importantes que facilitan los
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desplazamientos de compra, es la atraccion comercial del
establecimiento detallista. La atraccién comercial del punto de
distribucién minorista es ejercida sobre una zona determinada de
influencia o area de mercado (Applebaum 1966), definida de forma
genérica como: "e/ drea en la que el comerciante establece relaciones
privilegiadas con sus clientes” (Jallais, Orsoni y Fady 1987, p. 43), o
~de forma mas concisa, como: "una region geogréfica limitada que .
contiene clientes potenciales, para quienes existe una probabilidad
mayor que cero de comprar una clase dada de productos o servicios
ofrecidos para la venta a través de una firma particular o a través de
una aglomeracion de firmas particulares” (Huff 1964, p. 38).

Laimportanciadel factor atraccién detallista en la determinacién
de los modelos de desplazamiento del consumidor estd mejor
ejemplarizado en las formulaciones de los llamados modelos
gravitatorios y sus derivaciones (Hubbard 1978, p. 9). Siendo el
objetivo genérico de nuestro trabajo, analizar la relacién entre la
percepcién que posee el individuo de la calidad de servicio al cliente
ofrecida en distribucion comercial minorista y su atraccién, evaluada
mediante su preferencia y/o frecuentacién, consideramos muy
interesante revisar la evolucion que estas teorias han experimentado,
y cémo han integrado el concepto de atraccién comercial. Para de este
modo, comprendiendo el fenémeno anterior, y a partir de los usos
potenciales de los modelos mas evolucionados que explican el
comportamiento espacial del consumidor en cuanto a la seleccién del
punto de distribucién en el que desarrollar sus compras, poder
desarrollar estrategias comerciales en el punto de venta mas efectivas.

En base a la evolucién que han sufrido estos modelos, la
aparicién en un momento del tiempo de uno de ellos implica superar
las limitaciones de un modelo anterior tendente a explicar el mismo
fendmeno. Asi, la secuencia que debe ser representada a modo de
circulos concéntricos, se inicia con la teoria de los lugares centrales,
que sosteniendo que la distancia es un factor decisivo para explicar los
desplazamientos de compra de los individuos, da las bases tedricas de
posterioresmodelizaciones matematicas del comportamientoindividual
del consumidor, en cuanto a la seleccién del d&rea de compra.
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El primer modelo, el mas sencillo es el modelo de Reilly, que
sirve de inspiracién a otro tipo de andlisis que dan la posibilidad al
consumidor de apreciar la variable distancia en combinacién con otros
criterios. De esta forma y superando algunas limitaciones de las leyes
de gravitacion del comercio al por menor, se define el modelo de Huff
que da lugar al nacimiento de una nueva generacién de modelos
. estocasticos,. basados en la. aproximacion denominada por las
preferenciasreveladas. Por tltimo, unos afnos mas tarde, generalizando
el modelo anterior, los modelos Multiplicativos de Interacciéon
Competitiva que abren una nueva via de investigacién, con nuevos
usos potenciales.

En un intento de clasificar las teorias que van a ser descritas y
que de alguna forma nos van a permitir delimitar o explicar la zona de
atraccién de un punto de venta, proponemos los siguientes criterios:
(a) si son deterministas o estocasticos y (b) si son gravitacionales o
no.

Cuadro n°V.1: CLASIFICACION DE LAS TEORIAS O MODELQOS DE MARKETING ESPACIAL
(Elaboracién propia).

DETERMINISTAS ESTOCASTICOS
NO GRAVITATORIOS . TEORIA CLASICA DE LOS LUGARES CENTRALES | . " NO SE CONTEMPLAN *
GRAVITATORIOS . REILLY . HUFF

. CONVERSE . GENERALIZACIONES

El andlisis a lo largo del capitulo se desarrollara siguiendo la
secuencia descrita.
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IV.1.- LOS FUNDAMENTOS TEORICOS DE LOS MODELOS
GRAVITACIONALES

Dupuis (1986, p. 199) indica, que los primeros esbozos de la
- teoria de la localizacién comercial aparecen en el siglo XVIl cuando
Thomas Moro en su obra La Utopia considera una divisién de la ciudad
en barrios, en el centro de cada uno de los cuales habria "un mercado
de las cosas de /a vida”. En el siglo XVIII, Turgot (1768, cit. en Dupuis
1986, p. 199) establece los fundamentos de la teoria de la localizacién
comercial, al enunciar tres principios: (a) el principio de centralidad,
que implica la concentracién de la venta de bienes en mercados y
ferias; (b) el principio de umbral de implantacién demogréfica de los
comercios, que establece que es necesario un mercado suficiente y (c)
el principio de agrupacién de las compras.

Ponsard (1988, pp. 12-15), por su parte, establece que son
cuatro los paradigmas bdsicos que han permitido el desarrollo del
analisis econémico espacial. El primero descansa en la obra de Thinen
(1826), al que se le ha denominado "el padre de las teorias de la
localizaciéon", y quien por oposicidon a la teoria de Ricardo (1815,
1817) marca el origen de la dicotomia entre analisis espacial y andlisis
no espacial. Otros dos paradigmas se desarrollan (Weber 1909 y
Hotelling 1929) antes de la exposicidon de la célebre teoria de los
lugares centrales, que es el cuarto y Ultimo paradigma, y el mas
significativo desde la linea de nuestra investigacién.

De forma paralela, desde la segunda mitad del siglo XIX se
desarrollan un conjunto de trabajos expuestos por demdégrafos y
economistas e inspirados en la fisica que derivan en la ley de
gravitacion del comercio al por menor, origen de los modelos llamados
de interaccién espacial.
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IV.1.1.- LA TEORIA CLASICA DE LOS LUGARES CENTRALES:
CHRISTALLER Y LOSCH

IV.1.1.1.-. EXPOSICION DE LA TEORIA

La aportacién de Christaller, descansa en dos conceptos
- fundamentales: la distancia econdmicay el radio de accién de un bien.

La distancia econdmica considerada como el factor decisivo, no
se define a partir de su equivalente matematico (metros o kilémetros)
sino que hace referencia al coste del transporte, el tiempo requerido
y a laincomodidad del desplazamiento (Christaller 1966, p. 22). Este
concepto sirve de nocidn basica para la definicion del radio de accién
o el alcance, de un bien, que se entiende como la distancia maxima
que un individuo estd dispuesto a recorrer para adquirir un
determinado producto o servicio ofrecido en un lugar central
(Christaller 1966, p. 22 y pp. 49-50), dicho alcance estaria
determinado principalmente por: (a) el tamafio e importancia del lugar
central y por la distribucién de la poblacién; (b) el precio que esta
dispuesto a pagar el comprador; (c) la distancia econdémica subjetiva
y (d) el tipo, cantidad y precio del bien en el lugar central (Christaller
1966, p. 54).

A pesar de las afirmaciones anteriores, algunos autores han
concluido de las exposiciones tedricas de Christaller, la idea de que "e/
consumidor seleccionara el lugar mas proximo que le ofrezca el
producto o servicio requerido” (ver por ejemplo, Berry, Parr, Epstein,
Ghosh y Smith 1988, p. 172 o Clark y Rushton 1970, p. 486),
denominandose este principio "el postulado de centro mas cercano”
de la teoria de los lugares centrales. Esta premisa comportamental, en
conexién con el principio del menor esfuerzo (Zipf 1949, cit. en
Hubbard 1978, p. 3), se ha convertido en el modelo mas simple de
seleccién de un punto de venta, al ser referida la seleccidn a aquella
opcién que minimiza la distancia (Berry, Parr, Epstein, Ghosh y Smith
1988, p. 172), estando las opciones, los lugares, representados por
establecimientos comerciales.

La contribucién de Lésch (1957), esta en la exposicién de esta
teoria de forma maés explicita a partir de una formulacién independiente
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(Berry 1971, p. 76). Asi, considerando en primer lugar, que el espacio
es un plano uniforme, en el que no existe ningtin obstaculo para el
desplazamiento de los consumidores, a excepcion de la distanciay en
segundo lugar, estableciendo que cada consumidor tiene una curva de
demanda tal que, al aumentar el precio la cantidad demandada "x"
disminuye (teniendo todos los consumidores idéntica curva), Lésch
 define el precio real que paga el consumidor por un producto, a partir
de la agregacién de dos componentes: (a) el coste que asume el
comprador por desplazarse hasta el establecimiento comercial para
adquirir el producto, resultado de multiplicar la distancia que recorre
"m" por el precio del transporte por unidad de medida de esa distancia
"t", v (b) el precio al detalle del producto "p".

Argumentando que ya que el precio real de un producto crece
con la distancia, la demanda decrecera de forma correspondiente. Asi,
el consumidor que habita junto al establecimiento, al precio "p"
consumira una cantidad "q,", para el mismo producto, el consumidor
que habita a una distancia "m" del establecimiento pagara un precio
mas elevado "p + m<", siendo su cantidad consumida menor "q,",
y para el consumidor que habita a una distancia "r" del punto de
venta, el precio serd "p + rt" y la cantidad comprada sera cero. Esta
serd la distancia limite que autoriza al consumidor a desplazarse al
punto de venta, concepto equivalente al de radio de accién de
Christaller.

Se puede entonces calcular el drea de mercado maxima de un
punto de venta. Si la cantidad demandada "q" varia en funcidn de la
respuesta de los compradores al nivel de precio real (precio al detalle
mas coste de transporte), la cantidad total de la mercancia "x"
demandada por los consumidores, "D", se calculara intengrando la
funcién "q = f(p + m-+)" haciéndola variar desde "O" hasta el radio
"r", siendo la superficie que se describe, un circulo, y multiplicandola
por la densidad de poblacién "S". Esta variacién de la demanda con la
distancia, generara el conocido "cono espacial de la demanda” (Lésch
1957, p. 106).

2n m=r

D,-=Sf[fﬂp,-+mt)mdm]d0 [IvV.1]
00
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A partir de estos trabajos, Christaller y Lésch intentan explicar
tanto la distribucién espacial de los comercios, como la configuracién
y la extensién de sus zonas de mercado, deduciendo sus famosos
teoremas acerca de la red de areas comerciales, en las que sus areas
de mercado inicialmente circulares de radio "r", se transforman en
hexagonos. Al no poder haber consumidores desabastecidos los

~circulos tangentes que. representan. las. areas de mercado se.
superponen, con lo que el consumidor que se ubica en estas zonas, se
decidira por visitar el establecimiento mas préximo para ahorrar costes
de transporte, y poder consumir una cantidad maxima, dividiéndose las
zonas en dos partes iguales. Para después hablar de "las jerarquias
urbanas" (Christaller 1966) y de "los paisajes econdmicos” (Lésch

1957).
IV.1.1.2.-. INSUFICIENCIAS DE LA TEORIA

Algunos investigadores han cuestionado la validez de las
hipétesis basicas de Christaller y Lésch (ver por ejemplo Craig, Ghosh
y McLafferty 1984 y Hubbard 1978, para un anélisis minucioso de la
teoria y de sus limitaciones). La homogeneidad de los
comportamientos de consumo (asumiéndose que el comportamiento
del consumidor depende Unicamente de la minimizacién de la
distancia), la estricta equivalencia de los establecimientos
(asumiéndose que los atributos de los centros son idénticos) y la
consideracién del espacio como un plano uniforme sin obstaculos
(Cadwallader 1975, p. 343; Jallais, Orsoni y Fady 1987, p. 46)
aparecen como limites a la validez del modelo. Incluso la propia
definicién de distancia, se muestra confusa en opinién de algunos
autores (ver por ejemplo Cadwallader 1975, p. 341).

A pesar de que la teoria con el fin para la que se concibe
presentaimportantes insuficiencias, el constructo principal de la teoria,
la importancia del centro y la distancia econémica (Christaller 1966,
p. 54), en opinién de Gautschi (1981, p. 163) y siguiendo las
disertaciones de Huff (1962, p. 17), dan la justificacién tedrica de los
modelos gravitatorios que a continuacién vamos a desarrollar.
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IV.2.- LOS MODELOS TEORICOS DETERMINISTAS
GRAVITATORIOS

Fustier (1988, p. 193) dice que fue Carey (1858) el primero en
- describir en el espacio econdmico, en términos muy generales, los
fenémenos de gravitacién nacidos de la fisica. La gravitacién implica
la fuerza de atraccién que emana de un punto material en el espacio.
Este punto puede ser representado, cinéndonos al espacio econdmico,
por una ciudad y su poblacién. Consecuentemente en base al principio
de gravitacidn, la ciudad ejerce sobre una zona situada a una cierta
distancia, una fuerza de atraccion, que es proporcional a su poblacién
y que es mas débil cuanto mds alejada esté la zona, si se mantiene la
cldusula "ceteribus paribus”. Desde éstos primeros apuntes el
concepto de gravitaciéon fuera del ambito de la fisica, ha tenido
muiltiples aplicaciones en el anélisis econdmico espacial. Desde nuestro
conocimiento, es Reilly, el primero en describir el comportamiento
espacial del consumidor adaptando la ley fisica newtoniana.

IV.2.1.- EL MODELO DE REILLY

Reilly, en un intento de explicar como se forman en el espacio
las dreas de mercado de dos nucleos poblacionales enuncia la llamada:
"ley de gravitacién del comercio al por menor”, tratando de modelizar
los comportamientos de compra "inter-nucleos” poblacionales.

Dicha ley, se presenta como una analogia de la ley de
gravitaciéon de Newton, al describir la atraccién comercial que ejercen
dos ciudades sobre una méas pequefa ubicada entre ambas, como una
funcién de dos fuerzas de sentido contrario. Una fuerza cualquiera de
las poblaciones de las dos grandes ciudades que hace variar la
atraccién en proporcidn directa y una fuerza cualquiera de la distancia
de las dos grandes ciudades a la pequena ciudad intermedia que la
hace variar en proporcion inversa (Reilly 1929, cit. en Fustier 1988,
p. 205).
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En términos mds concisos, Reilly formula las hipétesis
siguientes: si dos nucleos poblacionales son igualmente accesibles
para el consumidor, los comerciantes que se ubican en esos dos
centros son igualmente eficaces y ceteribus paribus, entonces:

ny D ]

e W

‘a‘

donde:

B, es la proporcién de actividad comercial de una ciudad
intermedia "c" (méas pequena que "a" y "b" y ubicada entre
ambas) que es atraida por la ciudad "a

B, es la proporcién de actividad comercial de una ciudad
intermedia "c" que es atraida por la ciudad "b";

. P, es la poblacién de "a";
. P, es la poblacién de "b";
. D, es la distancia entre "c" y "a";
. D, es la distancia entre "c" y "b";

n, y n, son dos exponentes cualquiera que es necesario

estimar.

Tras constatar que la atraccidon comercial de una gran ciudad
varia directamente en funcién de su poblacién, se le atribuye el valor
1 al exponente n,, que define el tipo de relacién entre las poblaciones,
aceptando la hipdtesis de proporcionalidad directa entre la poblacién
de una ciudad "a" y la cantidad de ventas que realizan los vendedores
de "a" a los compradores de la ciudad intermedia "c".

Determinado el primer exponente n,, se resuelve la relacidn
anterior con respecto a la incégnita n,, exponente asociado al cociente
de las distancias:

Zay (b | [Iv.3]
Bb 2 =( b)( a)

Aplicando logaritmos a los dos términos de la igualdad:
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By sogti ey (22"
Logl;bl—Log[( Pb) ( D) ] [v.4]

a

y desarrollando las propiedades logaritmicas:

Log(—2)= Log(—-2 Log(—2 [IV.5]
g( Bb) g( Pb)+ ny Log( Da)
B P D
Log(—2)- Log(—2)= n, Log(—% [IV.6]
o(5) Los(50)= ra Log(5) |

podemos expresar el valor n, de forma algebraica mediante la siguiente
relacién:

Ba Pa
Log(22)- Log(22)
b b
n2= D =

Log(F")
a (V.7]

Logl 22/ ay

g Bb Pb

Lo D,
D

a

A partir de esta férmula, Reilly determina numéricamente el
valor n,, testando las relaciones entre poblaciones, distancias y ventas
atraidas de poblaciones intermedias, en 255 casos. Esta ultima
informacién se obtiene a partir de una encuesta, en la que se define
experimentalmente la proporcién de ventas atraidas de poblaciones
intermedias por un cierto nimero de nucleos poblacionales.

Del examen de los 255 casos, se deduce que el valor mas
frecuente (87 veces sobre 255 casos) estd comprendido en el
intervalo [1,5-2,5] (la moda de distribucién de n, se encontraba en la
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clase [1,5-2,5]). Asi, el valor central de este intervalo 2, es el
exponente atribuido a la relacién entre las distancias. Sustituyendo los
valores obtenidos en n, y n, en la relacién original se obtiene:

B,

P Db2 0
—ay (Zb [1V.8]
55 )

b

Enuncidndose la ley de atraccion del comercio detallista como:
"dos ciudades atraen el comercio de una ciudad intermedia préoxima a
ambas, aproximadamente en proporcion directa a las poblaciones de
las dos ciudades y en proporcion inversa al cuadrado de /a distancias
de estas dos ciudades al lugar intermedio” (Reilly 1931, cit. en
Converse 1949, p. 379).

Esta ley, es la primera que recoge de forma explicita que los
consumidores intercambian en sus decisiones, el coste del trayecto,
con el atractivo de las oportunidades de compra, sefalando la
existencia de dos fuerzas de sentido contrario una que facilita los
desplazamientos de compra y otra que los dificulta.

IV.2.2.- LA DERIVACION DE CONVERSE

A partir de la formulacién anterior, Converse (1949) deriva una
segunda expresién matemaética que permite determinar el limite del
area de mercado de un nucleo comercial frente a otro (ver anexo
n°lV.1). La ecuacién del punto de ruptura, relaciona la distancia que
separa dos nucleos a y b, con sus respectivos tamafos. Estableciendo
que entre ambos centros, existe un nicleo poblacional intermedio,
cuyos habitantes se sienten igualmente atraidos por ambos polos de
atraccién. La localizacién de este ntcleo poblacional intermedio da
lugar a la linea divisoria que separa las dreas de mercado de ay de b,
fijandose ésta a una distancia del ndcleo poblacional b, expresada en
kilémetros, tal que:
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Punto de ruptura,

en distancia de b = ——— [1V.9]

siendo:

"a" una poblacién més grande y "b" una poblacién mas
pequena;
. D,, la distancia que separa las dos poblaciones y definiéndose
las demas variables como en las formulaciones anteriores.

Esta modificacion de la ley de Reilly, hace posible definir el area
de mercado de una ciudad por el simple calculo y conexién de los
puntos de ruptura entre ella y cada una de las ciudades competidoras
en la regién (Huff 1964, p. 35).

Una segunda aportacion de Converse (1949), es la definicién de
una férmula que permite predecir la proporcién de las compras de una
ciudad "b" que sonretenidas por ella misma, realizdndose por tanto en
establecimientos del mismo nucleo y la proporcién de esas compras
que escapan de dicha poblacién y se realizan en otra ciudad distinta,
"a".

A partir del estudio del comportamiento de compra de los
consumidores de mas de 100 nucleos poblacionales y aplicando la
formulacién [IV.8], conocidos B,, B,, P, y P,, asi como las distancias
entre los distintos ntcleos, se resuelve la ecuacidon siendo la incégnita
D,. Del estudio de los casos anteriores se demuestra que D, alcanza
habitualmente valores préximos a 4, ese valor es definido como el
factor inercia-distancia. El resultado del test da soporte a una nueva
férmula expresada como sigue:

Ba_ (Fay 4y [IV.10]
B, H, d
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donde:

. B, es la proporciéon de las compras que se realizan en un
nucleo poblacional distinto;

. B, es la proporcién de las compras retenidas en el ntcleo
poblacional origen;

. P, es la poblacién del ntcleo a, que absorbe una proporcién de
las compras en detrimento de b;

. H, es la poblacién del ndcleo b, que pierde una proporcién de
las compras en favor de a;

. d es la distancia a recorrer desde b hasta a;

. 4 es el factor de inercia.

Los cuatro Ultimos factores son conocidos y la ecuacién puede
ser solucionada para dividir la parte de las ventas que se realizan en un
nucleo poblacional pequeiio "b" y la parte de las ventas que se
"fugan" y se dirigen a un nucleo poblacional préximo més grande "a".
Enuncidndose la nueva ley de gravitacion detallista como: "un centro
comercial y un pueblo en o préximo a su érea de mercado divide el
mercado del pueblo aproximadamente en proporcion directa a la
poblacion de los dos pueblos e inversamente al cuadrado de los
factores distancia, usando 4 como el factor distancia del propio
pueblo” (Converse 1949, p. 382).

Estas leyes gravitacionales, han sido ampliamente utilizadas
.para estimar las areas de mercado intermetropolitanas en Estados
Unidos. Berry (1971, pp. 46-48) demuestra que existe una fuerte
correlacién positiva entre el numero total de establecimientos
comerciales al por menor y de empresas de servicios y la poblacién de
un centro, pudiéndose constatar que la poblacién global de un centro
es un buen indicador de la atraccién comercial que éste ejerce sobre
las zonas que le rodean. La ley es también validada en Italia por Guido
(1971), verificando que la férmula, creada en un pais alejado como los
Estados Unidos, con una estructura econémica diferente y vélida para
las compras de articulos distintos a los de gran consumo, puede ser
aplicable en ltalia para la compra de productos alimenticios en
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supermercados situados fuera de centros urbanos'.

Sin embargo, estas formulaciones presentan importantes
insuficiencias, examinaremos a continuacion las més relevantes.

1V.2.3.- INSUFICIENCIAS DE LOS MODELOS ' TEORICOS
DETERMINISTAS GRAVITATORIOS

Brevemente, la ley presenta las siguientes limitaciones:

(A).- Es un modelo determinista. El modelo establece que B,/B,
es exactamente la parte proporcional de las compras que los
individuos de "c" van a realizar en el centro "a" o en el centro
"b", moviéndose en una u otra direccién. Este tipo de
formulaciones, deterministas, son vadlidas para explicar los
desplazamientos de compra en éreas rurales, donde el numero
de opciones es bastante limitado y la seleccién esta
fuertemente influenciada por el factor distancia, pero no son
vélidas para explicar los desplazamientos de compra en zonas
urbanas, en las que exista un abanico de posibilidades de
seleccién importante, ya que en estos nucleos poblacionales
cada opcidén no es susceptible de ser o no visitada, sino de ser
visitada con una mayor o menor probabilidad. Es decir el
desplazamiento de compra se explica mejor en términos de
probabilidad (Berry 1971, pp. 53-54).

(B).- No es aplicable mds que a elementos de cierta importancia
y no a micro-elementos. La ecuacién, solamente puede ser
utilizada para definir el area de mercado respecto a cualquier
tipo de bien, en los nucleos poblacionales amplios. Por el
contrario, en los ntcleos poblacionales menores no se puede
aplicar la ley de forma indiscriminada, para definir por ejemplo

En Espaiia, una de sus aplicaciones mas relevantes es, su uso en la elaboracién del
Atlas Comercial de Espafia de 1963.

/169



LA MODELIZACION DE LA TEORIA DEL COMPORTAMIENTO ESPACIAL DEL CONSUMIDOR EN CUANTO A LA
SELECCION DEL ESTABLECIMIENTO COMERCIAL SIGUIENDO UN MODELO DEL TIPO M.C.I.

el drea de mercado para los bienes de orden superior, cuyo
suministro es propio de ciudades. En este Ultimo caso,
Unicamente puede aplicarse para definir el area de mercado de
los bienes de orden minimo, los mds basicos (Berry 1971, pp.
52-53). Sin embargo, cuando se aplica de esta forma se
observa que se verifica la siguiente limitacién.

(C).- Se adapta mejor al medio rural que al medio urbano. En el
medio rural donde las elecciones estdn mas mediatizadas el
modelo da predicciones mas vaélidas que en el medio urbano,

donde existe un ndmero superior de opciones de compra (Berry
1971, p. b3; Jallais, Orsoni y Fady 1987, p. 55).

(D).- El numero de variables que miden la atraccion es
insuficiente. No considera mas que dos variables para explicar
el poder de atraccidén y de disuasion que tiene un centro sobre
un consumidor. Berry (1971, p. 52) apunta que podria ser
utilizada como variable alternativa para medir la atraccién de un
centro, el nimero de funciones centrales, es decir, el nimero de
"tipos" distintos de empresas comerciales y de servicios que
éste posea.

(E).- El valor del parametro no puede interpretarse como una
constante. El exponente del modelo que es originalmente
estimado por Reilly, puede variar en funcién del tipo de compra
que se desarrolle (Huff 1964, p. 36).

(F).- La naturaleza de las variables de atraccion y disuasion
puede ampliarse. Brunner y Mason (1968, p. 57), proponen la
variable tiempo de desplazamiento, antes que la variable
distancia, para medir la preferencia del cliente sobre centros
comerciales. Mientras que Applebaum y Cohen (1960, cit. en
Jallais, Orsoni y Fady 1987, p. 54) a partir de la ecuacién del
punto de ruptura de Converse (1949}, plantean junto con el
tiempo de desplazamiento, la evaluacién de las superficies de
ventas.
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IV.3.- LOS MODELOS TEORICOS ESTOCASTICOS
GRAVITATORIOS

La idea de que el comportamiento de compra del consumidor
"debe ‘ser ‘explicado en términos dé probabilidad, lleva a estudios
tedricos que modelizan el comportamiento de seleccién, en términos
del axioma bdasico de seleccién de Luce (1959, p. 23).

El axioma establece que:

Pr(x:T)-—V8)__ [IV.11]

Y, Vo)

donde:

. Pr (x;T), es la probabilidad de elegir la opcién "x" entre un
conjunto de "T" opciones.

De todas las aproximaciones desarrolladas en modelos de
seleccion de situaciones de mercado, la més relevante es sin duda, la
de Huff (1964), que da lugar a una nueva generacién de modelos, los
denominados: de utilidad fundados sobre los comportamientos de
compra pasados de los consumidores o aproximacion de las
preferencias reveladas (Craig, Ghosh y McLafferty 1984, p. 14).
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IV.3.1.- EL MODELO DE HUFF

IV.3.1.1.- EXPOSICION DE LA TEORIA

Siguiendo los principios enunciados por Reilly, pero
. considerandolosdesplazamientos de compraintra-urbanos, argumenta
que los consumidores pueden visitar mds de un establecimiento
comercial y que valoran las distintas opciones de seleccién, en base
a su evaluacién del total de la utilidad que le reportan cada una de
ellas, y no sélo de su localizacién, es decir, de la variable de atraccidn
proximidad o la variable de disuasién distancia a recorrer. En base a
estas condiciones, define la seleccién de un punto de distribucién (un
establecimiento o un grupo de establecimientos) entre varias opciones
de compra, incorporando por tanto el entorno competitivo, en términos
de probabilidad.

De este modo, la probabilidad de que un consumidor en un
punto dado origen "i" se desplace a un centro particular de compra
"i", que pertenece a un conjunto de "n" opciones finitas, se expresa
como un ratio de utilidades de la siguiente forma:

P. = Yy

Y n
Y Uy
k=1

[IV.12]

Siendo el numerador, la utilidad que le proporciona al
consumidor "i" el establecimiento "j" y el denominador, la suma de las
utilidades que le proporcionan al consumidor "i" todos los
establecimientos que representan las "n" distintas posibilidades de
seleccion.

Esa funcién de utilidad se expresa para Huff como:
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Si g 7°#
Up=L=5, T, (Iv.13]
T:

y

donde:

S, es el tamafio del ndcleo de distribucién j (medido en
términos de superficie de ventas en m? dirigida a vender una
clase particular de productos);

. T; es el tiempo que se invierte en ir desde una base de
desplazamiento del consumidor, la ubicacién i, hasta un centro
de compra dado j;

. B es un paradmetro que es estimado empiricamente para reflejar
el efecto del tiempo de desplazamiento en varios tipos de
desplazamientos de compra;

Se incluye por tanto en la funcién de utilidad, dos tipos de
variables: una que facilita los desplazamientos de compra, el tamafno
de los establecimientos comerciales que es una variable de atraccién
(aparecera en la formulacién con exponente positivo igual a la unidad)
y otra que dificulta los desplazamientos de compra, la distancia que es
una variable de disuasion (aparecera en la formulacién con exponente
negativo). El consumidor al hacer sus evaluaciones compensara la
atraccién que sobre él ejerce la superficie de ventas del
establecimiento, "la utilidad del punto de venta" con el tiempo de
desplazamiento invertido para recorrer la distancia que separa su
origen de la localizacién minorista, "la desutilidad de la opcidén”.

Consecuentemente, sustituyendo la ecuacién [IV.13] en la
[IV.12], la probabilidad de que un consumidor "i" se desplace a un
establecimiento "j", serd una funcién decreciente de la distancia hasta
esa tienda y una funcién creciente del tamafo de la misma,
traduciéndose en la siguiente formulacién (Huff 1964, p. 36):
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S
T s TP
P=—F ="' . [IV.14]
n S n
-B
— X257
Jj=1 T,-j Jj=1

Siendo "n" el nimero de establecimientos comerciales que el
consumidor "i" puede visitar y verificandose que:

P,~1 [IV.15]

n
Jj=1

A partir de la formulacién anterior, se puede determinar el
numero esperado de consumidores en un lugar origen "i" dado, que
frecuentard un centro particular "j", con sélo multiplicar el nimero de
consumidores de "i" por la probabilidad de que un consumidor de "i",

seleccione "j" para efectuar sus compras (Huff 1964, p. 36):
E.=P.C. [IV.16]

donde:

E; es el nimero esperado de consumidores en i que
probablemente se desplazardn a comprar al centro j;
. C, es el nimero de consumidores en i.

IV.3.1.2.- INSUFICIENCIAS DEL MODELO DE HUFF

(A).- El exponente asociado a la variable S, es igual a la unidad.
No parece que la relacién entre la componente superficie de
ventas en metros cuadrados y la probabilidad de seleccién sea
siempre constante siendo el mismo Huff el que propone una
generalizacién de este coeficiente, introduciendo un pardmetro
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"u", en la formulacién inicial del modelo que pondera la
superficie de ventas, superando esta primera limitacién (Huff y
Batsell 1975, cit. en Jolibert y Alexandre 1981, p. 32).

S
Y sk Tk
Pij= L A— T" [IV.17]
Py VL
> YT
j=1 Txf j=1

En esta formulacién "uy" tiene un valor esperado mayor que
cero, la utilidad del consumidor derivada de la compra crece a
medida que el tamaino de la superficie de ventas aumenta, y "R"
tiene un valor esperado menor que cero, esto es, el coste o
desutilidad del consumidor que se ubica en "i" crece a medida
que el centro se aleja de dicho punto.

(B).- El nimero de variables es insuficiente para explicar la
atraccién de un punto de venta. Hay otras variables que
permiten una mejor explicacion del fenémeno (Bucklin 1967;
Gautschi 1981; Gentry y Burns 1977-78; Kotler 1971; Stanley
y Sewall 1977). En este contexto Kotler (1971, p. 319)
sugiere: "a menos que se incluyan estas variables adicionales,
ha sido experimentado por algunos analistas que la ecuacion de
Huff tiene un valor limitado para estimar las ventas potenciales
de puntos de venta individuales. No ha sido demostrado que el
tamario de un establecimiento comercial individual "per se”
tenga la gran influencia pretendida respecto a su poder de
atraccion”.

De otro modo, el modelo de Huff puede ser utilizado para dar
predicciones fieles sdélo cuando se pueda asumir que los
establecimientos o centros detallistas son razonablemente
similares, excepto en tamafo y distancia en una situacién
competitiva investigada. Ahora bien, en situaciones donde los
consumidores perciben diferencias sustanciales entre los puntos
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de venta o los centros, la utilizacién de la variable tamario de
los establecimientos o los centros no puede ser una buena
medida del atractivo del centro (Nevin y Houston 1980, p. 78).

Como Stanley y Sewall (1976) prueban, una modificacién en la
reformulacién del modelo de Huff, incluyendo la variable de
seleccidén "imagen de una cadena de supermercado”, derivada
de un andlisis multidimensional, aumenta significativamente la
fiabilidad del modelo para explicar las variaciones en el
comportamiento frente a las tiendas minoristas. La probabilidad

de que un sujeto de "i" visite la opcién de seleccién "j", se
expresa de la siguiente forma:
as ar GD
poSi Ty Dy
i, [1V.18]
Q!S !!1- 11
38" T;" Dy’
j=1
donde:
. P; es la probabilidad de que el consumidor "i" compre

wen,

en el establecimiento "j";
. §; es la superficie de venta del establecimiento "j";

as es el parametro que mide la sensibilidad del
consumidor respecto a la variable superficie de ventas;
. T; es el tiempo que se invierte en recorrer la distancia
entre el consumidor "i" y el establecimiento "j";
. a; es el pardmetro que mide el efecto que tiene la
duracién del trayecto que es necesario recorrer en el
consumidor;
. D; es laimagen que posee el establecimiento "j" para el
consumidor "i", medida por la distancia entre la imagen
ideal de una cadena de supermercados y la cadena
representada en el drea de mercado por el supermercado

wiw,

|
. @, es la sensibilidad que posee el consumidor a los

/176



LA MODELIZACION DE LA TEORIA DEL COMPORTAMIENTO ESPACIAL DEL CONSUMIDOR EN CUANTO A LA
SELECCION DEL ESTABLECIMIENTO COMERCIAL SIGUIENDO UN MODELO DEL TIPO M.C.1I.

cambios de la imagen del establecimiento comercial.

Los pardmetros que miden la sensibilidad son estimados
siguiendo el procedimiento de minimos cuadrados propuesto por
Nakanishi y Cooper (1974), que desarrollaremos en el siguiente
epigrafe, obteniendo el parametro relacionado con la variable
‘imagen, a;, el méximo valor. Ademés, en la prueba a partir del
modelo original de Huff y Batsell, sin la inclusién de la nueva
variable, el coeficiente que pondera la unica variable de
atraccidn, la superficie de ventas, no resulta, desde un punto de
vista estadistico, significativamente distinto de cero,
pudiéndose concluir que no es una variable que contribuya a la
explicaciéon del comportamiento espacial del consumidor en la
comprade alimentacién en supermercados. Consecuentemente,
no sb6lo se mejora la capacidad predictiva del modelo
aumentando el nimero de variables, sino que incluso, los
factores inicialmente contemplados por Huff pueden no ser
explicativos.

Bucklin (1967), plantea la hipétesis de que una especificacion
completa de la utilidad de compra de un establecimiento
comercial debe contemplar dos fuentes: una componente de
"masa”, que define el conjunto de productos y servicios que
son facilitados en el centro y una segunda componente de
"imagen" que depende de la percepcidn del cliente respecto al
nivel de precio del punto de venta o del centro, sus
instalaciones fisicas y su orientacién hacia la clase social. La
especificacién del modelo propuesta, fue la siguiente:

P(—8)=—"a [IV.19]

indicando que la probabilidad de la hipdtesis de que el
comprador X,, pueda elegir la tienda "a" es igual al cociente
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+entre el poder de atraccion de "a", utilidad de compra,
dividido por el coste y la suma del poder de atraccién de todos
los "g" centros considerados (Bucklin 1967, p. 37). Siendo el
coste del modelo una funcién del gasto del consumidor en
tiempo, dinero y energia "nerviosa" necesaria para llegar hasta
el centro. ‘

Es necesario sefialar, no obstante, que el propio Huff reconoce
la especificaciéon incompleta de su modelo: "un modelo
matemdtico no es infalible. Es necesario simplificar en
constructos algunos aspectos de la realidad. Es imposible que
cada constructo incluya todos los posibles factores que puedan
tener wuna relacion con un problema particular.
Consecuentemente, los decisores deberian saber que hay otras
variables ademas de las especificadas en el modelo que afectan
a las ventas de los empresas detallistas. La reputacion de la
compairiia, la experiencia del establecimiento, la mercancia que
poseen, el servicio que ofrecen, etc. son algunos ejemplos de
variables adicionales” (Huff y Blue 1966, p. 3, cit. en Stanley
y Sewall 1976, p. 50).

(C).- No es aplicable mds que a elementos de cierta importancia
y no a micro-elementos. Efectivamente, como se ha
evidenciado, el modelo de Huff da estimaciones razonablemente
fieles respecto a decisiones de comportamiento en grandes
centros de compra (Bucklin 1967; Haines, Simon y Alexis
1972). Pero no ocurre lo mismo en el caso de establecimientos
comerciales en situaciones aisladas. Como afirma Kotler (1971,
p. 319): "el tamaiio parece ser el factor mas explicativo del
poder de atraccion de los diferentes centros comerciales y aqui
es donde el modelo de Huff puede ser mas efectivo”.

(D).- La estimacion del parametro "B" supone un problema. "3"
es un parametro que debe ser estimado empiricamente, que
refleja el efecto que la duracién del desplazamiento a realizar,
tiene sobre la actitud del consumidor segun el tipo de compra
que se efectlie, variando en funcién del producto que se desea
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adquirir. Distintos son los procedimientos propuestos para su
determinacién, destacando entre otros el de maximo verosimil
de Haines, Simon y Alexis (1972) y sobre todo la propuesta de
Nakanishi y Cooper (1974), quienes desarrollan la forma de
estimacion de estos pardmetros mas simplificada, al establecer
que el célculo puede realizarse, a partir de un proceso basado
en una estimacion de minimos cuadrados.

IV.3.2.- LAS GENERALIZACIONES DEL MODELO DE HUFF

La reflexién de que los modelos de seleccién espacial deben
considerar otros atributos en adicidn con la variable distancia y
superficie de ventas del establecimiento comercial, para explicar los
desplazamientos de compra del consumidor, lleva a algunos autores,
como ya hemos visto, a proponer funciones de utilidad de los puntos
de venta mas generales.

En una primera aproximacion, se considera que la variable
superficie de ventas del establecimiento comercial puede ser sustituida
por cualquier otra variable que facilite los desplazamientos de compra.
La funcién de utilidad del establecimiento mantiene entonces dos
variables con exponentes de signo contrario, transforméndose de la
siguiente forma: |

& oep
Ug=A]" T; [1V.20]

donde:

. U; es la utilidad del establecimiento comercial "j" para el
consumidor con origen en el punto del espacio "i";
. A, es alguna medida de la atraccién de la tienda "j";
. T; es alguna medida de repulsién de la tienda "j";
a y B son los pardmetros que miden la sensibilidad del

consumidor ubicado en "i" respecto a las variables de atraccién
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y repulsién del establecimiento "j", respectivamente. El valor
esperado de B es negativo ya que la utilidad decrece a medida
que aumenta la variable que dificulta el desplazamiento de
compra.

En una segunda aproximacién, se considera que el nimero de
- variables puede aumentar, existiendo multiples variables de atraccion
y disuasidn, todas ellas con relacién multiplicativa. Este es el origen de
los llamados modelos "Multiplicative Competitive Interaction " (de
Interaccién Competitiva Multiplicativa o M.C.l.).

IV.3.2.1.- EL MODELO DE INTERACCION MULTIPLICATIVA
COMPETITIVA (M.C.1.)

(1).- Exposicion de /a teoria.

Nakanishi y Cooper (1974, p. 303) explicitan este tipo de
modelo, considerdndolo como una extensién del modelo de cuota de
mercado del comportamiento espacial del consumidor sugerido
originalmente por Huff, recogiendo la esencia de las interacciones
competitivas.

Su formulacién matematica permite la introduccién de tantas
variables como se desee, definiendo la probabilidad de visita como un
cociente de utilidades, y fijando la funcién de utilidad como un
productorio de todos los atributos del establecimiento comercial:

. .
B
IT X
roe ke

> A1

j=1 k=1

[1V.21]

donde:

. m;= la probabilidad de que un consumidor en la i-ésima

situacién seleccione el objeto "j", verificandose que:
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21: ;=1 [1vV.22]
J=

siendo g;= 0

. X,; es la k-ésima variable que describe el objeto de la seleccion
"i" desde la situacién "i";
. B, es el parametro de sensibilidad asociado a la k-ésima
variable;

. "q" es el numero de variables que describen el punto de venta;
. "m", es el nimero de opciones contempladas en el modelo.

El modelo, es sin embargo incompleto en su formulacién, ya que
no contiene el término de error tal y como indican Bultez y Naert
(1973, cit. en Nakanishi y Cooper 1974, p. 304), por lo que es
redefinido por sus autores de la siguiente forma (Nakanishi y Cooper
1974, p. 304):

q

By o+

(IT %)%
k=1

= [1V.23]

i~ m 4
> (01 %58

Jj=1 k=1

Siendo 5'ij el término del error de la especificacién que
representa las omisiones de variables desconocidas o no disponibles.

Segun la clasificacion desarrollada por Batsell y Lodish (1981,
p. 2), en base a cuatro dimensiones: la naturaleza de la variable
dependiente observada, la naturaleza de la variable dependiente
predicha, la naturaleza de la(s) variable(s) independiente(s) y el nivel
al que los parametros son estimados, el modelo en la primera y
segunda dimensidn expresaria la proporcién media de individuos en el
grupo que seleccionan cada opcién, en la tercera dimensién haria
referencia a una caracterizacién multiatributo de los productos, en el
sentido genérico para medir algin conjunto de opciones en
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competencia y por ultimo, en la cuarta dimensién los pardmetros
serian estimados al nivel de grupo.

Posteriores investigaciones han llevado a los autores a
generalizar ain mdés el modelo, distinguiendo entre el modelo M.C.I.
y el modelo general M.C.I. (atraccién) (Cooper y Nakanishi 1990, p.
27). Una representacién matematica de éste ultimo seria (Cooper y
Nakanishi 1983, p. 97):

q
[1/xhs;
;= m"“q [IV.24]
)| § B7oem) N

j=t k=t

donde:

. El subindice "i" se refiere a una situacion de seleccién (periodo
de tiempo, &area geogréfica, individuos, grupos homogéneos,
etc.);

. El subindice "j" se refiere a las distintas opciones de seleccién,
hay "m" alternativas en "i";

. X,;; es la medida del k-ésimo atributo que describe la opcién "j"
en una situacién de seleccién "i";

. f; (X,;) es una funcién positiva de escala de proporciones de la
medida original;

. B, es un parametro que refleja la sensibilidad de la probabilidad
de seleccién r7; en la variable "k";

. &; es un término de error de la especificacién que refleja la
probabilidad de que todos los atributos contemplados, "q", no
incluyan todas las influencias explicativas;

La expresién f(X,;), es una transformacién monétona de X;
(Cooper y Nakanishi 1990, p. 36), de forma que cuando esa funcién
es una transformacién identidad, es decir f(X;) = X,; tenemos
entonces el modelo M.C.l., mientras que si la funcién es exponencial,
esto es, si f(X,) = Exp (X,), tenemos entonces un modelo
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